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SECTION I
 

RECHERCHE-QUALITATIVE 
: APPRECIATION GENERALE
 

POINTS ESSENTIELS TRAITES
 

o Qu'est-ce-que la recherche qualitative?
 

o 
 Quelles sont les racines de la recherche qualitative?
 

o 
 Pourquoi utiliser la recherche qualitative?
 

o 
 Les problames ligs A la recherche qualitative
 

o 
 Comment la recherche qualitative eat-elle utilisge?
 

o 
 Trois conseils pour riusair une recherche qualitative
 

OBJECTIFS DE LA SECTION
 

1. 	 Apporter une appriciation g~n~rale sur la recherche qualitative

qui explique do quoi il s'agit et quallee 
 inforwationu ella nous
 
donne.
 

2. Donner des conseils pour savoir quand utiliser une recherche

qualitative grice A des exemples concrete d'applications et aux
 
difftrences avec la recherche quantitative.
 

I,"
 



SECTION I
 

RECHERCHE QUALITATIVE : APPRECIATION GENERALE
 

QU'EST-CE-QUE LA RECHERCHE QUALITATIVE?
 

La recherche qualitative est uno 
forms de recherche formative qui se

de techniques sp~cialis~es aux 

sert
 
fins d'obtenir de rdponses approfondies sur
 ce quo lea individus pensent et ressentent. Ella permet donc aux


responsables d'un programme de mieux comprendre 
 lea attitudes, croyances,

motifs it comportements de la population visa. 
 Quand elles sont

appliqufes judicieusement, lea 
techniques qualitatives et lea techniques

quantitatives sont 
6troitement reli~es et complimetaires. Par exemple,

l'approche qualitative permet de mieux comprendre lee r~ponsea 
 du
 
consommateur alors qua l'approche quantitative nouQ donne un ordre de

grandeur. En raison mime de an
nature, l'6tude qualitative s'occupe des
 
aspocts dmotionnels et contextuels des r6poneas 
 des gens plut~t qua do
 
comportements 
et d'attitudes objectifs et mesurubles. 
Elle ajoute aux

risultats quantitatifs du "sentiment", de la "texture" et des nuances.

On se sert 
de la recherche qualitative pour r~pondre A la question

"pourquoi" alors qua l'Atude quantitative @'occupe des "combion de" ou des
"combien do fois?" 
 La recherche qualitative so 
fonds sur la dicouverte,
 
l'Atude quantitative cherche des preuves.
 

Mais la recherche qualitative ne so 
r~duit pas simplement aux techniques

qualitatives cherchant A obtenir des r~ponses, 
 llo fait aussi appel A la
 
nature qualitative de l'analyse n6cessaire A son application. La recherche

qualitative est plus Intorpretative que descriptive. 
 Elle est rfalis~e
 
avec des petits groupea de personnes interrogtes qui, gfndralement, ne sont pas choisis sur une base de la probabiliti. On ne cherche pas A arriver A
des conclusions dffinitives ou A g~n6raliser lea risultats A la population 
dane son ensemble.
 

Les daux principale 
 techniques de recherche qualitative sont 1) lea

intervinwa individuellee approfondies, et 
2) lea groupe d'ftude en
 
profondeur (focus group). 
 Ceo techniques feront l'objet d'une ftude

d~taillge dane le 
 sections suivantea du present document. No-s

insiaterona surtout sur la recherche avec 
des groupes d'6tude en
 
profondeur.
 

QUELLES SONT LES RACINES DE LA RECHERCHE QUALITATIVE?
 

Historiquement, la recherche qualitative eat n~e de plusieurs disciplines.

La nature de l'analyse qualitative rejoint calls de la critique littfraire
 
et 
des sciences sociales. En effet, l'interprftation ot la synth~Ae

d'idges it de concepts font partie depuiz toujours do la critique

litt6raire et le type d'analyse qualitative qui demands de la perspicaciti

et de l'inspiration appartient A la tradition sociologique. 
 Les techniques

d'interview utilisies par la recherche qualitative sont 
tires en grande
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partie des thiories psychanalytiques. 
Par la suite, ces techniques ont ita
appliquies au marketing soas 
le nom d'dtudes de motivation. Fondles sur
des interviews individuelles tr4s intenses et approfondies, compl~t~es par
des tests projectifs ou autres tests psychologiques, ces techniques

cherchaient A p~ndtrer la surface des r~ponses verbales. 
Ce qui exigeait
par ailleurs des comp~tences professionnelles de tras haut niveau tant pour
lea mettre en pratique que pour lea 6valuer.
 

Lee 6tudes de motivation, telles que r~aliages dane lea anngea 30, 
ne sent
plus en cours aujourd'hui. 
Cependant, la recherche qualitative continue A
Jouer un r8le tr6a important au niveau du marketing t lea techniques sur
lesquelles ells repose onrt 
d continuellement am4lorfes et mises aupoint. MalgrA ceate evolution, il est important do connattre lea originesde la recherche qualitative si l'on veut comprendro sea principes da base.Si un chercheur n'applique pas quelques uns des aspects do ces disciplines

originales, il/elle n'eat pas 
en 
train do fairs une authentique recherche
 
qualitative.
 

POURQUOI UTILISER LA RECHERCHE QUALITATIVE?
 

II y a des raisons A la fois thforiques at pratiquos qul font qu'on utilise
l'6tude qualitative. Du point de vue thhorique, ells permet avant tout,
d'obtenir des r~ponses plus approfondies it parallblemunt une meilleure
comprehonsion consquente qua cellos obtenues avec lea techniques

quantitatives. 
 En plus, lea techniques qualitatives, en particulier les
interview, tite A t5te, permettent 
au chercheur do relier des "grappes" de
 
comporteeents se rapportant 9 une certain* action ou decision du
 consommateur, p&r exemplo, quand le directour dun programme aimerait

savoir comment et pourquoi on a d~cidA d'utiliser un produit do SRO, de
choisir un tel point do vante, un produit etc. 
 Dane le cadre d'une 6tude

qualitative, le directeur pout identifier la relation entre toutes leadiffirentes d6cisiora prises I partir d'une base individuolle, obtenant
ainsi une image claire du processus global d'adoption. Uno 6tude

quantitative donnerait, par contre, des donn~es sur lea 4 tapes successives
du processus ­ par example, le nombre do points do vente visitfs, lea prix

qua lea geSon sont prate A payer, la connaiscance du produit etc.
 

Une autre raison thdorique d'utiliser lea techniques qualitatives reside
dana la nature mi= do catts recherche at dano sa relation avoc le
 
proceasus do dicision Studide. 
 On pourra soutenir quo la mihode
qualitative et la mithode formative plus large tablent toutes deux sur

d'importants facteurs subjectifs ou intuitifs. 
Los premieres itapes d'unemithode do recherche formative - c'est-A-dire difinir le problime et leabesoins en information, formuler lea hypotheses et d6finir lea variables -
sont toutaes, escentielleaent, intuitives at donc de nature qualitative.
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S'ajoutent A ce que nous venons de dire de nombreuses raisons pratiques

d'utiliser la mithode qualitative. A savoir:
 

Les coats. En gingral, l'tude qualitative est plus 6conomique que

I'etude quantitative.
 

Le temps. Certaines techniques qualitatives, surtout les groupes

d'6tudes en profondeur, peuvent itre r~alisfes et analys~es plus

rapidement 
sans devoir faire appel A des capacit6s de traitement de 
donndes. 

La souplesse. La conception de l'tude pout itre modifife en cours
 
d'utilisation.
 

Le lien direct avec le public visi. 
 Les techniques qualitatives donne
 
A la direction du programme la possibiliti d'effectivement voir et de
 
connaltre directement lea groupes vl'sgs.
 

Le manque d'dquipement technique. La recherche qualitative pout itre
 
faite dans des endroits ne disposant ni d'ordinateurs ni d'autres
 
iquipements techniques.
 

LES PROBLEMES LIES A L'ETUDE QUALITATIVE
 

Le principal probl~me rencontrS dana la recherche qualitative est que tris
 
souvent, elle n'est pas appliquge dans lea bons cas. Autrement dit,

quelquefois, on utilise la recherche qualitative quand la mithode
 
quantitative 6tait plus indiquge. 
Et ce qui est grave, c'est quo la 
recherche oualitative sera analys~e come s'il s'agissait d'une recherche 
quantitative, arrivant A des conclusions solides et rapides ou projetant
des r~ponses au lieu d'Alaborer des hypothies et de chercher A mieux 
pinitrer les r~ponses. 

Un autre problame au niveau do la recherche qualitative tient A son 
caractire subjectif. Etant donni qu'elle d~pend largement de la 
perspicacit& et do l'interpr6tation, la recherche qualitative pout itre
 
facilement d6form6e par des faits subjectifs introduits par le chercheur ou
 
les observateurs. 
Aucune analyse de donnges matrielles n'ftant faite, il
 
eat tris difficile do vArifier si l'analyse d'un projet d'itude qualitative

est correcte ou non. 
En plus, par suite do la naturr des techniques

qualitacives elles-mimes, il eat difficile mime do dfterminer si l'6tude a
 
6t6 correctement rdalis~e. 
Par consequent, on trouve actuellement de
 
nombreux chercheurs qui sont soit peu qualifies pour mener l'tude soit ont
 
de l'exp~rience mais dtune qualiti mdiocre. 
Finalement, la recherche
 
qualitative, parce qu'elle eat tris souple, no demande pas une presentation
do qstionnaire tres structures, ainsi le chercheur ou le directeur de
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programme pourrait se permettre d'itre indiscipling et de ne pas penser A

fond A toutes lea questions relatives a l'4tude.
 

Les piiges possibles sont A l'origine d'une controverse importante autour
de la recherche qualitative. Des discuseions dans les centres do recherche

cherchent A 
trouver un moyen d'assurer une recherche qualitative de bonne

qualiti, mais il 
rests de nombreux aspects sur losquels lea utilisateurs et
 
lea exicutants ne sont pac encore d'accord.
 

COMMENT LA RECHERCHE QUALITATIVE EST-ELLE UTILISEE?
 

La recherche qualitative est essentitellement utilisie de quatre maniires:
1) comme instrument pour former des idges; 2) pour aider I mettre au point
une itude quantitative; 3) pour aider A 6valuer une 6tude quantitative; et

4) dans certaias cas, comma m~thode principale do collecte do donnies 
relative A un thame do recherche. 

1. 	Un instrument pour former des idges
 

0 	 Stimuler des idles en apportant A le direction du programme
 
une experience de premiere main recueillie en observant et
 
gcoutant la population cible, veor comment lea individus
 
riagissent face au produit at priter attention aux mots
 
utilisks. Ce comportemenca at languages pourront itre
 
assez diff~rents do ceux utilisAs ou imagines par la
 
direction du programme.
 

o 	 Dgvelopper de nouvelles idles pour lea mAthodes, le
 
, 	 positionnement et lea rialisations en matiAre do
 

communications.
 

o 	 Etudior les communications pour voir quels sont lee messages
 
et iddea percus a partir des stimulants visuels ou verbaux
 
tele quo la publicit4, lea noms des difffrentes marques, le
 
conditionnement at lea affichee.
 

o 	 Explorer une categorie pas trio connue at pour laquelle le
 
chercheur ne pout pas donner la description precise

nicessaire pour Alaborer une 6tude quantitative.
 

2. 	 Unc itape priliminaire en
vue 	d'Alaborer une4tude quantitative
 

0 
 Formuler des hypothases: quo pense la population visie du
 
produit ou du rhyme sur lequel on doit faire una enquit,
 
comment va-t-elle prendre des dicisions?
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-- 

o 	 Specifier quels sont 
les besoins en information pour faire
l'Vtude quantitative.
 

o 	 Aider A identifier le type de personnes qui seront
interviewdes dans le cadre de l'6tude quantitative 
- par
exemple, lea groupes vis6s, principaux er secondaires, et
 ceux qui prennent les decisions.
 

o 
 Aider a formuler et A enchalner lea questions, par exemple,
pour identifier toutes les qualitis d'un produit spicifique
qui devraient figurer 
sur le questionnaire quantitatif.
 

o 	 Aider A identifier 
et 
a d~finir lea problames 
- par exemple
formuler des hypotheses sur lea 
causes d'une chute scudaine
dans l'utilisation d'un produit particulier.
 

o 
 Choisir et revoir le mat6riel et 
lea 6lments n6cessaires 4
une 6tude quantitative plus large 
- par exemple, on pourrase 
servir de la mnthodo qualitative pour diminuer le nombre
de concepts qui sont 
Evaluds ou pour affiner et 
simplifier
ces derniers avant de passer A l'6tape quantitative.
 

3.. 
 Comme coml6ment pour mieux coprandre lea rsultats del'tude
 
quantitative
 

o 
 Pour 	expliquer, divelopper et 6claircir lea 
donnges
quancitatives, par exemple, pour comprendre lea 
causes d'un
 
risultat inattendu.
 

o 
 Pour mieux comprendre l'origine de certaines tendances 
par exemple, pourquoi certaines mires qui ont essayi le TRO
 
ne l'utilisent plus.
 

o 
 Pour 	d~crire lea facteurs provoquant un changement

d'att!.tude 
 par exemple, voir pourquoi tel 
 iment
publicitaire ou promotionnel eat plus persuasif dans le
 
group. vias.
 

4. 	 Principalsmithode de collecte de donndes
 

o 	 Certains aspects de l'6tud. ne 
so 
pritent pas facilement A
une approcha quantifiable, de cc 
fait, la premigre m~thode
do collecte de donnges 
sera 	do nature qualitative.
exemple, prenons le 	
Par
 

cas d'une banque qui cherche a savoir
comment 
son 
service de placements et de caisse de retraite
pourrait s'6largir et 
toucher lea grandes soci6tis. Etant
donnd la dimension r~duite de l'6chantillon et la precision
du th~me A traiter, il serait peu approprii d'utiliser une
technique quantitative. 
 On se tournera plut6t vers une
sgrie d'interviews tite a tite avec lea directeurs
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financiers d'une vingtaine de socift~s existant sur le
 

march6.
 

TROIS CONSEILS AFIN DE REUSSIR UNE ETUDE QUALITATIVE
 

On recommande trois approches afin de r~aliser une bonne 
 tude 	qualitative.
Premiirement, le chercheur doit apprendre l'art do demander "pourquoi",
deuiamemnt, il doit avoir l'art "d'ecouter" et troisiamement, il doit
a~procher iarecherche comme un micanisme d'enquite stimulant.
 

Depuis des ann~es, lea responsables des ftudea qualitatives chercl,ent
d~velopper l'art de poser la question "pourquoi". Paul Lazarsfeld, qui 
A 
apublig un article A cc sujet en 
1934, faisait remarqur qua le fait de
sir)lement Acouter lea rfponses donnes A des questions ouvertes pouvait
donner un milange embrouillf des diverses influences, qualitge des produits
et motivations individuelles. Il recommandait donc vivement do prendre lea
 

mesures suivantes:
 

o 
 Los questions "pourquoi" doivent atre posloo tras spicifiquement

afin 	quo cos 6l6ments puissant itre dimals.
 

o 
 Leos questions doivent itre soigneus~ewnt formuleg on tenant
 
compte des habitudes des personnes interrogdes.
 

0 	 Les pr jugs et lea suppositiors faites par tout enquiteur

doivent itre reconnus afin d demander ce qu'on cherche vraiment
 
a savoir.
 

o 	 Afin d'illustrer ces 
trois points, Lazarfeld cite un extrait d'un
 
roman policier de G.K. Chesterton:
 

Avez-vous deja remarqug qua lea gens no donnent jamais une
 
r~ponse A ce qua vous dites? 
Mais plutt I ce qua vous avez
voulu dire ou ca qu'ils pensent qua vous avez voulu dire.Imaginer ce dialogue, dans une maison de campagna, oi une des
dames demands A la mattresse do maison "Y-a-t-il d'autres 
peruoune avec vous?" Cello-ci no r~pond pas "oui, le ma cre
d'hotel, trois valets, la femme de chaubro etc.". 
Elle 	dit "Non,
personne" voulant dire 'personne des gone auxquels vous pensiez".

Supposez, par contra, qu'un midecin faisant une enquite sur une

4pidimie h.1 demands "qui so trouve avec vous dana ld maison?" A
 ce moment 1, la maltresse do maison va so 
rappeler du maltre
d'h8tel, do la femme do chambze etc. 
 Une langue eat toujours

atilisle de cette maniars 1. 
 Une riponse no sera jamais donne
 
au pied de la lettre, mime si la personne y r6pond vraiment.
 

En demandant "pourquol", l'euquiteur qui a do l'expirience en matigre de
recharche qualitative fera attention: 
I) A 	poser la question d'une mani~re
neutre; 2) A ne pas orienter la personne interrog~e; 3) A ne poser qu'une

question A la fois; et 4) A noter lea indications, verbales et
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non-verbales, montrant que la personne interrogie est embrouillde )u
cherche 4 6luder la question. Cela montre bien que l'art Ii savoir
demander "pourquoi" ressemble au 
travail d'un d~tective q'.i cherche A
trouver l'auteur du crime. 
Bien evidemment, ii
suspect pourquoi il ne va pas demander au
a assassind la victime. 
 Un bon dftective, comme un bon
enquiteur, va utiliser des questions indirectes, des techniques
projectives, il va expgrimenter et observer tous lea gestes et symbolisme.
 
Acqugrir l'art d'6couter prend du temps at de l'expgrietce.
d'une 6tude qualitative doivent Lea enquiteurs


tre pleinement conscients du fait qu'il
est tras difficile de savoir bien 6couter et que l'auditer fait
des erreurs dont il souvent
 ne 
tie rend pas compte. 
 Ecouter quelqu'un,
attentivement et de maniare encourageante, demande beaucoup de sensibilirt,
d'intuition et de rdflexion aussi bison qu'un sons de 
L'exactitude.
fin, il est bon de so A cettL
rappeler certai,q points importants:
 

o 
 Ecouter, de maniare active, eat 6troirerent 
 i6 A l'empathie qui
est la faclult6 de 9'identifier A l'autre, de ressentir cc qu'il

ressent.
 

o 
 La manire dont les choses sont dites pout davantage rviler cc
que la personne voulait vraiment dire qua les mots prononces.
 
o 
 Savoir gcouter l'autre demande qi'on entende aussi bien ce 
qu'il
a voulu dire que ce qui a 6ti effectivement dit. 
 Pour cola, il
faut rep~rer lea indications nonverbalee, lea indicateurs
d'anxiitA et d'incertitude, de confiance, et d'affirmation de la
personnalit6. Les hisitations, lea silences, les changements
dane lea choix des mots sont 6galement tr~s r~vilateurs.
 

Tout cela nous montre combien l'6tude qualitative resnemble A l'enquite que
ferait un detective. 
 Si certainee techniques sp
6cifiques et questions
types seront toujoura utilis~es, il n'en reste capendant que pour obtenir
de bonnes rponses, il faut adopter et 
crier une mithode qui se
au 
thime de recherche donn6. prite bien
II est rarement possible di so
approche toute fait&. servir d'une
De la m~me mani~rz quo dew, crimes ne
pas, deux projet se ressemblent
d'Atuda qualitative ne 
so r~pitent pas nott plus. 
 Aux
fins d'etre r~ussia, cette m~thode demands que chaque nouvelle situation
soit abordle avac un grand pouvoir de creation et d'invention.
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TABLEAU 1-1
 

DIFFERENCES ENTRE
 
LES ETUDES QUALITATIVE ET QUANTITATIVE
 

EN RELATION MUTUELLE
 

QUALITATIVE 

QUANTITATIVE
 

Niveau de compr~hension 

Niveau de fr~quence
 

"Pourquoi" 

"Combien do?"
 
"Combirn de foic?"
 

Motivations 

Actions
 

Subjective 

Objective
 

Dgcouverte 

Preuves
 

Exploratoire 

CatAgorique
 

Acquirir une meilleure
 
connaissance 


Mesurer le niveau de
 

Interpretative 

Descriptive 
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TABLEAU 1-2 

APPLICATIONS DE L'ETUDE QUALITATIVE 

RECHERCHE PRELIMINAIRE
POUR TROUVER DES IDEES 
ET CONNAITRE DIRECTEMENT 
LE GROUPE VGOE
 

PILOTDE E TSDEQUANTITATIVE: EXLIQUE COMPRENDET ECLAIRCIT LES 
i EXPLORATION. HtYPOTHESES, DONNEES QUANTITATIVES 

LANGAGE SUR LES COMORTE?(fENT S 
ET ATTITUD)ES 

POSSIBLE 

IETFELSLA 
BESOINS EN 

RECHERCHE 
QUALITATIVE 

LE/S LESD 
DN E 

ANE-
HNE 

INFORMATION MENTS D'ATTI-

ESGROUPES TUDES OU DE 
.PSSIBL ES .C OMPORTE EENT S 

d AIDE A ELABORER DES 

DEFINE
ETIDENIFIESTRATEGIES CONCEPTE 
LES PROBLEMES ET METHODES EN MATIERE
 

DE COMMICATION 
D'ATTITUI)ES OU

~DECOMPORTEMENTS 

CCI E GAPSD OBTIENT DES INFORMATIONS 
COMPORTEMENT SUR LA 
 APRI EPTT
 
BASE DE CAS INDIVIDUEL ECHANTILLONS "FLITES" 



PIECE A L'APPUI I-I
 

L'ETUDE QUALITATIVE ELUCIDE LES RESULTATS QUANTITATIFS
 

Un fabricant d'appareils de photos 35mm a lancd une rimpagna de publicitg
 
sur l'ensemble du pays cherchant surtout I mettre , relief la simplicit6
de son produit. Une ivaluation quaititative de D campagne indicua't que
le produit 6tait bien connu du public qul ovait suivi la campagne, .ais que
ceux qui n'utilisaient pas leo 35mm continuajent A penser que son
 
utilisation 6tait trop compliqu~e, Le fabricant qui veut savoir pourquoi

les gens ont cette impression pout r6unir Flusieurs grouoes d'6tude en
 
profondeur avec des gens qui ont suivi la campagne et 8e rappellaient de la

publicit4, mais n'itaient pas convaincus do l'4i.mont essentiel k savcir 
que cet appareil 6tait assez simole pour qu'ils puissent s'en servir. De
 
la sorte, le fabricant pourrait gcouter ot conna~tte dans le d~tail les
 
raisons A l'origine d'un tel sentiment chez le consomateur.
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SECTION 2
 

DEUX METHODES QUALITATIVES PREPONDERANTES:
 

LES INTERVIEWS TNDIVIDUELLES APPROFONDIES ET LES GROUPES 
D'ETUDE EN PROFONDEUR 

POINTS ESSEHTIELS TRAITES 

o 
 Quand faut-il utiliser lea 
interviews individuelles approfondies?
 

o 
 Quand faut-il utiliser lea groupes d'6tude en profondeur?
 

o 
 Tableau pour s~lectionner la bonne technique
 

OBJECTIFS DE LA SECTION
 

1. 
 Expliquer les caractiristiques fondamentales des groupes d'gtude
en profandeur et des interviews individuelles approfondie.
 

2.. 
 Donner un cadre pour s~lectionner la bonne technique (en
soulignant les points forts et 
lea points faibles do chaque

technique).
 

3. 
 Donner des exerples *r~cis de l'application do ces techniques a 
un sujet de recherche.
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SECTION 2: 
DEUX METODES QUALITATIVES PREPONDERAN.ES 

I.-' 

http:PREPONDERAN.ES


SECTION 2
 

DEUX METHODES QUALITATIVES PREPONDERANTES
 

LES INTERVIEWS INDIVIDUELLES APPROFONDIES
 
ET LES GROUPES D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

Les deux m~thodes de recherche qualitative lea plus prgpondgrantes sont les

interviews individuelles approfondies et 
lea groupes d'6tude en profondeur

sur un thdme. Ces derniers font 
surtout appel A la dynamique de groupe, et

donnent la possibilitg A un petit nombre de participants guides par un
 
animateur qualifid de cerner et d'approfondir toujours plus loin lea

principales questions du thame trait6. 
 Cette m thode est de beaucoup la
 
plus utilis~e. 
Les interviews individuelles approfondies, A l'instar des 
groupes d'6tude en profondeur, se caract~risent par des questions ouvertes
qui cherchent A sonder l'opinion du groupe, seulement dana ce cas, c'eat un
 
face A face entre la personne interrogge et un enquiteur hautement
 
qualifid.
 

QUAND FAUT-IL UTILISER LES INTERVIEWS INDIVIDUELLES APPROFONDIES
 

Si lea interviews individuelles approfondies sont moins souvent utilisies,

il y a pourtant des circonstances sp~ciales pour lesquelles elles sont
 
particuliarement appropriges. 
 Par exemple, quand nous avons:
 

Un sujet complexe et un 
public visi bien informi: par exemple, 
une

enquite aupris de pharmaciens et midecinu visant A connaltre leurs
 
attitudes et 
pratiques relatives au traitrement des maladies
 
diarrhiiques.
 

Un thame tris dflicat: Faire une itude aupras do femmes qui ont 
eu un
 
avortement pour connaltre leurs opinions sur la sexualitA et le
 
planning familial.
 

Un groupe disptrad ggographiquement: enquite parmi lea responsables
des questions do population pour connaltre leurs rfactions face A un 
document sur l'espacement des naissances et la santi maternelle.
 

Pression des igaux ("pairs"): enquite aupris des consommateurs pour

recueillir leurs riactions face A une publiciti pouvant itre
 
controversie et oii 
une r~ponse "conform. A l'opinion g6n~rale"

pourrait voiler le viritable pouvoir do persuasion du message.
 

Quand dana le cadre d'une enquite, on envisage les interviews individuelles
 
approfondies, i est important de 
se rappeler plusieurs piiges ou problames

possibles.
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Los cadres oi se d~roule l'entretien peuvent itre tras difffrents. Un

grand choix d'endroits peuvent itre retenus pour ce type d'entretiens.
 
De ce fait, l'enquiteur ne peut qua difficilement contraler certains
 
aspects liis au contexte. Des interviews menies dane un h8pital ou

dans un magasin devront s'accommoder de beaucoup d'interruptions,

l'4change d'informations s'en trouve ralenti et il devient difficile
 
de comparer lea differentes interviews.
 

Un fossf pout exister entre le niveau de connaissances de la personne

interrog~o et celui de l'enquiteurs. Souvent, ce type d'entretiens
 
se 
font aupras de groupes bien informis (par exeple des m~decins)

mais sont men,2 par des enquiteure no partageant paa cette expertise.

Ainsi, lee r~ponsGs no sont pas toujours bion comprises ou bien

relatles. En outre, ce 
type "d'flite" interrogg a souvent tendance a 
parler plus longtemps, d~passant lea limites imposeso 
 par l'enquiteur,

cherchant une plus grands interaction avec ca derniar, compliquant
 
ainsi encore plus ce problAme.
 

Les possibilit~o do b~n~ficier do l'obarvation at den r~actions du
 
promoteur sont limitfes. 
Etant donng qua souvent il eat impossible
 
qua 1. promoteur assistsa l'interviev, il n'y a aucun m~canisae do

feedback ou celui-ci prond Enorm~ment do tempo. Demander un compte

rendu oral A i'enquateur, aprit 'hacun des premiers entretiens (pour

apporter lea chengemento necessaires) eat uno laborieuse entreprise.
 

Ajoutons igalement quo la r~udsite di 
cette mdthode d~pand do l'attitude de
 
i'enquiteur. En effet, il est essential quo cattc personne puise 1)

recevoir lea informations de mAni~re just. 
at exacts; 2) relater fidilement
 
ces informations; 3) lea 6valuer avec un esprit critique, et 4) utiliser
 
les informations, 
tout au long, pour donner la bonne mesure A i'entretien.
 

RecevQir le informations do maniare just& ot exacts dipend de la
 
disposition do l'enquiteur. 
En effet, le massage no peut pas vraiment
 
passer st l'enquitour eat 
fatigud ou ennuy6, s'il d~forme ou s'attend
A certaines r~pones, s'il eat trop prfoccup6 A prondre des notes ou 
ne 
comprand pas certaines expressions techniques. Don mosures devront
 
itre prises pour Aviter cos problmes.
 

Relater fidAleant ce informations ne pout pas so faire si l'on 
m lenge lee contenus do divers entretioni, si l'enquiteur no retient 
quo ce qu'il choisit ou s'il essaye do retenir trop d'informations. 

Evaluer lea informations, avec un esprit critique, pendant

l'interview, Upend do la capacitf de l'anquitsur de juger si le
 
contenu est riche et profond. Ii eat important qu'il puisso guider la
 
personne interrogie, l'interrompre quand elle s'4gare et apporter une
 
dimension plus profonde quand des r6ponses superficielles sont
 
donn~es.
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Utiliser lea informations recues 
et modifier, tout au long,
l'entretien eat important dane lea limites d'un entretien donni ou
d'une sirie d'entretiens. 
La capacitg d'un enquiteur de donner la
bonne mesure tout au 
long d'une siance eat question d'explorer, de 
se
concentrer et de s'aligner constamment sur lea objectifs de
l'entretien. Modifier ou 
rfgler la mithode pour une srie
d'entretieng se 
fait grace A l'4valuation des informatbons collect~esdans lea diff~rents entretiens afin de re-travailler le guide pour lefaire davantage correspondre aux objectifs d'ensemble de l'enquite.
 

QUAND FAUT-IL UTILISER LES GROUPES D'ETDE EN PROFONDEUR?
 

Ces groupe d'itude en profondeur sont bien plus souvent utilisgs qua lea
interviews approfondies. Les principales raisons qui font qua c'est la
technique qualitative la plus courante:
 

Interaction A l'intgrieur d'un groupe. L'interaction entre lea
personnes encouragent des r~ponsea riches et diverseas et apportent des
idles nouvelles et originales.
 

Observation. Le promoteur peut 
suivre lA discussion et recueillir des
informations, de premiire main, 
sur lea comportementa, attitudes,
langages et perceptions du groupe. 
Cela eat surtout important lors
des stades priliminairea oh un programme so 
forma et so crge.
 
Coats et calendrier. 
Les groupes d'ftude an profondeur prennent moins
de temps et reviennent en 
gingral moins char qu'une sirie d'interviews
 
approfondies.
 

Les applications sp~cifiques des groupes d'6tude an profondeur donndes
ci-apris montrent bien l'importance des facteurs mentionngs plus haut.
 

Formation d'idles. 
Une discussion de group. entre pharmaciens et
midecins permat de 
trouver de nouvelles id~es pour am~liorer un
produit do SRO (suppliments nutritifs, supplments de vitamines,
aromatisants etc.). 
 La formule groups rfuasit la mieux pour former de

nouvelles idhes.
 

Choix du conditionnement. 
 Diffirents choix do conditionnement, que ce
soit du point do 
vue concept ou sous la forms d'un prototype, sont
priaentis A des groupes d'utilisateurs possibles afin de rgduire lenombre de choix qui feront t'objet d'un teat quantitatif. La formule
groups convient la mieux A ce genre de travaux car les deassinateurs 
et
maquettistes peuvent 
atre prisents et observer le groups.
 

Evaluation des concepts du wessage. 
Des messages tout juste
esquissis, 
au stade de la pri-rialisation, sont pr~sentgs aux futurs
groupes visis afin d'itre dvaluis, mis au point et perfectionn~s. 
 La
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formule groups riussit la mieux car le personnel chargd d'flaborer lea
 messages pout itre present pour observer le groups.
 

Identification et 
d6finition des problAmes. Une discussion de groups,
parmi des utilisateurs de ccndom, cherche A trouver pourquoi une 
marque de condom qui avait bien r~ussi ai.ieurs no s'est pas vendu surle marchg d'une nouvelle region. 
 La formula groups riussit la mieux
 
pour avoir rapidement une bonne idea g~n~rale avant d'organiser une
 
gtixde quantitative.
 

Le Tableau 2-1 pr~sente les difffrents 6lmsnts A envisager lora
choix entre lea groupes d'4tude en profondeur et lea interviews 
du
 

approfondias. 
Le Tableau 2-2 presents un r~suml des principales 
applications. 
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TABLEAU 2-1 

QUELLE FORMULE CH0ISIR: 
GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR OU INTERVIEWS APPROFONDIES? 

Eliet 4 osige Utili-se lea &wupes d'9tude Uti Iin lea intrvisu 
en prof~xaz Axus ~appraa 

Interaction au sein ... interaction ente partfiipants
dui groupe .. 1' interactIi entre les Particpantspax &wcuragerdes ripoos~es plusn risqt. d' itre L~iumit~e et iflndxtve 

intfirsotes et de rnivelles 
idges originales. 

Presuicm ntre gai ... la pressian des 6ganm peut ... ia prosica des 69a Wtberaitforcer les: participants A mw los r~pansie et vrilerait is suis
pil.s loin lair rifledx= et des rfiltat. 
klucider des opinions contraires. 

Sujet Cqz± oat dfilicAt ... L~A suet n'est pa.s dilicat au ... 1e sujet eat tellement di~1kat quepoint oi les participants font des lea Pertidipoints n'accepteraieat pas
umeutres cxi ne fourninjat d 'e Paris? dvat um gzcupe. 

pa certalna renseignements. 

Pzfnde des riporase ... la nature dui sujet traitfi fait .. l nature du sujet est teile qu 'cx
individuellea 
 quo la pipert des participants dche des ripcaesaprofcrdies; c est
peivuit dire tam cc leCeui s'y rapporte ens des sujeta coam~os avec des 
o cxe quau avn en n do participantsa bi infarmfs. 
10 Miliztea 

Fatigm de l'aqteiteur .. 1Lvmiux cqu 'tn sail ... il yam mida.x avoir plusiaurs
&quitsur soit en dusrge, pluaiaurs awp~uars po=z ce projet. tre 

g uq sails persotim risque. se se fatiguernovot iii auyer, ni 
fati i'squitaur. cxi do so lasear. 

Mat~riel d'appd - ... !A volazw do matfriel d'apui ... tin PIUS gari 1Vr de mathriai(do stIalation) nt eat pat ri~s important. d' appxz± doit tre 6v"~u. 
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E1imtsa CcxMIIru 

CcotiU~dtl do 

irf~m 


5Trmtaii 


avac Ile @Aspu

de 1'interview 

Mewatin 

LogLst~que 

Co-t et caladrier 

Utilis led !M dthudes 

.. msa oul&ulnom ud 
do uwi~m approfcu et dsg 
ammm)1m dii cYpumsmtg 9=i 
wingu utils I ccrm. 

... qu a a awez do cxamsmx 
ar u o ud ouu z

px*fiem i&d ijt. 

.. q'il est possible et m4uatablo 
quo. 1w prirwIpm.xrpabe 

uuwz~vntdo r~dm Mm-&q-

... q i reomacceptable dis 
Prticipxxea v18~s pm= itre 

rammzIlh do= un lini. 

... cli' i fax du r.-Mdtze rqApdw 
etqo 1na crddits smit limitfiu. 

utiu8m. le ntr 

nfcmi... i t, eat eaCrwdte 
9=n relifs mt, ax en Partant de 
wilIm Irkjivi&ml. 

... LI. famira pmt-om 61aborer le g.id 
oVmv14 nl dfittu uj

de l'ointwv± i 10 uvifon c u.n 

.. l'lnimucaimd chi itow do 
In~tP miaeo 

1'cb=mt:z n'inft loLsticmit 

... lowem~ticlpgfta S=9Cit #iqx
dipuh ou no pavat ifr rassembl~s 
fwAclint pmw d'atro rais". 

... 1"~r~aultato rapides no =~it pa
eummells at 10 bhact poua des 
aorGts plus kilsils. 
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TABLEAU 2-2
 

RECAPITULATIF DES APPLICATIONS SPECIFIQUES
 

Interviews individuelles 
 Groupe d'itude en profondeur 
approfondies
 

Sujet complexe et participants 
 Formation d'idie
 

bien inform~s
 

Sujet tr~s dilicat 
 Choix du conditionnement
 

Participants dispersis 
 Evaluation des concepts
 
g~ographiquement 


du message
 

Pression des 6gaux 
 Identification et dffinition
 

des problames
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SECTION 3:
 

ORGANISER UNE RECHERCHE AVEC DES GROUPES V'ETUDE 
EN PROFONDEUR 



SECTION 3
 
ORGANISER UNE RECHERCHE AVEC DES GROUPES
 

D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

ELE1ENTS ESSENTIELS TRAITES 

o Dgterminer le nombre de groupes nicessaire
 
o 
 Dkterminer la composition du groups d'ftude en profondeur
 
o Dgterminer la dur~e du groups d'Etude on profondeur
 
o Dkterminer la dimension du groups d'4tude en profondeur
 
o D~terminer le lieu pour le groups d'ftude en profondeur
 
o 
 D~terminer l'allocation des places des participants du groups
 

OBJECTIFS DE LA SECTION
 

I. 
 Donner des directives spicifiques pour organiaer une recherche
avec des groupes d'6tude en profondeur.
 
2. 
 Indiquer les crit4res pour determiner le nombre de groupes
necessaire ainsl que la composition voulue du point de vue
participant.
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SECTION 3
 

ORGANISER UNE RECHERCHE AVEC DES GROUPES D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

Le chercheur qui organise des groupem d'itude en profondeur devra prendre
 
un certain nombre de dfcisions concernant la conception at la rialisation
 
de la recherche. II lui faudra.notamment dfterminer le nombre de groupes
nicessaires, lea qualifications des participants do chaque groups ainsi qua
la durde n~cessaire, la dimension du groups, l'emplacement at lea dates. 

DETERMINER LE NOMBRE DE GROUPES NECESSAIRE
 

Pour 	pouvoir d~terminer le nombre de groupos n6cessaire, il faut, au
 
pr~alable, collecter des donn~es ou ilaborer des hypothAses sur le sujet
Atudig - par example, quells est l'importance de l'age des participants ou 
de la localisation g~ographique dans lea limites de ce sujet. Una fois 
achevi l'ftape de collect. d'informations, lea directives suivantes sont 
recommandaes concernant le nombre de group..: 

1. 	Organiser au! minimum deux groupes pour chague variable important.

dans lea limites du suJet couvert. Par exemple, am4nager deux
 
groupes pour tous lea principaux segments do la population vis~e
 
-- lea hom-es at lea femmes, lea utilisateurs at lea non­
utilisateurs, lea jeunes mdres at celles qui sou 
 plus igies. Si
 
bien s1r, on considare qua ces segments pr6sentent des attitudes
 
ou comportements assez difffrencigs danu lea limites du sujet
 
traitg.
 

2. 	 Avoir assez do groupes pour alterner l'ordra du matfriel de 
comunication prfsenti en groupe. Si on prisents en groupe des 
concepts, affiches, concepts publicitaires ou autre matfriel d'un 
nouveau produit, il eat essential d'avoir suffisament do groupes 
pour pouvoir changer l'ordre do prhsentation. Par example, dans 
le cas d'une Ivaluation de doux formes do messages possibles, la 
perception du deuxiame sera fausse par les r~ponses obtenues
 
pour le preear. Ce phinomime s'applique A toutes les mithodes
 
do recherche, main s vfrifie surtout pour lea groupes d'4tude en
 
profondeur o4 lea opinions sont exprimies oralement face au reste
 
des participants. Ii eat donc essential d'organiser un autre
 
groups pour loquel l'ordre do pr~santation sera alterng.
 

3. 	 Organiser des groupes jusqu'au moment o6 l'information ne sera
 
plus nouvelle. Cela veut dire qua des groupes devront itre
 
organisns jusqu'l ce qua les risultats soient plus au moins
 
conformes I ceux obtenus auperavant. Si deux groupes qui
 
travaillent sur le mgme sujet arrivent A des conclusions tras
 
difffrentes, ces divergences devront itre ftudifes dans d'autres
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groupes afin que les r6sultats de la recherche puissent itre

compris et utilisis.
 

4. Organiser des groupes dans toutes lea r4gions 
 io raphigues oi on
note une diffArence importante* 
 En effet, ces differences
peuvent Jouer un r~le significatif si le produit ou 
le
comportement 6tudig d~pend du climat, du temps, des conditions du
point de vue eau, des conditions socio-iconomLiques ou de tout
autre facteur geographique ou economique. 
 De mime, un sujer
6tudig peut itre fortement influenc6 par la culture ou le mode de
vie local. 
 Pour une dtude mfdicale, lea caractfristiques
geographiques vont atre trds importantes puisque le climat peut
faire diminuer la r6sistance A certaines maladies, et une 6tude
politique constatera qu'il peut exister des diff6rences
importantes entre lea r6gions ou entre lea 
zones ubraines et
rurales. En plus, si 
le niveau d'alphab6tisation vare fortement
d'une rfgion A l'autre, il peut itre utile d'aminager des groupes
dana chacune de ces regions.
 

DETERMINER LA COMPOSITION DU GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

Les groupes d'6tude en profondeur sont gengralement choisis dans des
groupes cibles homogines. 
 En faisant le plan d'une recherche, il s'agit de
rifl~chir soigneusemene A la question "quels sont lea facteurs qui
repr~sentent des ressemblances applicables dane ce cas". 
 Ii s'agit en
gin~ral des facteurs suivants:
 

1. Classessociales: 
 i est en g~n~ral conseill6 d'organiser un
groups dont lea partcipants ont le mime niveau social. En
effet, s'il y a des differences de milieu signficatives, les
participants des classes sociales supfrieures, plus 6duquis et
gloquents, risquene d'4clipser lea propos des autres, situfs plus
bas dan. l'chelle sociale, qui risquent do penser qu'ils 
ne sont
pas assez 
informis alors qu'ils en savent peut-itre beaucoup.
Dana lea pays en d~veloppement, la classe ou le rang social n'est
pas seulemeut lig A des facteurs socio-Aconomiques mais A des
roles spicifiques au sein du village, lesquels devront itre
soigneusement itudi~s lots de la s~lection d'un groups.
 

2. Cycles temporaires. La place ohi 
 le participant entre dans la
dur~e du aujee peut itre d'importance critique et
participants qui ont des vies tras difffrenee 
lea
 

ne devraient, en
g~niral, pas faire partie du m-me groups. 
Par exemple, des
femmes qui sont mires depuis peu ou qui viennent jus:e d'avoir
des responsabilitis familiales peuvent avoir des vuts eris
differentes de celles des mires plus experiment~s ou dyane 
une
famille plus large, mime si ces mires one 
toutes plus ou mons le
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memo ige. Dana un tel cas, la mAre qui a le mons d'expirience

va g'en remettre a celle qui a plus d'habitude.
 

3. Utilisaeurs/non-Utilisateura. 
 En g~n~ral, il vaut mieux sparer

lesutilisateura d'un certain produit et le 
 non-utilisateurs de
 
cette mime catrgorie. Cependant, il y a des raisons pour et
 contre do lea inclure dana le mime group. 
 Si au sein du groupe,

on cherche A d~gager un contraste entre utilisateura et non­utilisateurs, il eat possible de regrouper lee deux dane 
un mime
 
groups. Cependant, ce n'et possible quo si le produit n'a pas
de connotations sociales. 
Par exmple, si lea non-utilisateurs
 
d'un produit donng pourraient 
atre vus par lea utilisateurs,
 
comma paresseux, stupides etc. 
 Dana cc ca, il n'eat pas

possible de les faire participer ensemble A une seance de
 
travail.
 

Par ailleurs, il eat tr~a difficile do demander lea avis des
 
utilisateurs et des non-utilisateure quand ils sont rasseblds an
 un soul group., car des opinions contraire pouvent entralner des
 
d~fenseo "raeisonnies" ou "un retrait" do la part do ceux qui s
sentent minoritaires. 
 Souvent, sAparer lea utilisateure it
non-utilisateurs permet A l'enquitour d'obuerver plus clairem-et
 
coo deux points do vue. 
Autre point important, quand ces deux
 
catigories sont regrouples, trAs souvent la moitid du group.
 
n 'aura rien A faire pendant qua l'autre moitil parle at

vice-versa. Cette situation ne contribue gure A 
une bonne
 
dynamique do groups.
 

4. Niveau d'expertise. 
 Le niveau d'exirience ou d'expertige d'un
 
participant se traduit dane lea r6ponees qu'il donne A un sujet

particulier. Des participants, dont le niveau d'expgrience est
 
tras diff6rent, no devraient pas itre inclus dane le mime groupe.

Par example, un participant qui a utiliad un certain produit

pendant un temps prolong6 pout rfagiLr da manire diffirente que

le nouvel utilisateur. 
Cola so v6rifie surtout ai pendant la
 
pfriode d'utiliaation, on a acquis des connaissances et de
 
l'expertise. 
Co facteur pout itre tri, important ai on travaille
 
avec des group.s composas de profesionnals dane le monde mfdical
 
par example.
 

5. ASa/Etat civil. 
 Suivant la sujet qu'on est en train d'Atudier,
 
-es participants qui ont une grand. diffirence d'ige et/ou de

situation fauiliale ne devraient g6ndralement pas faire partie du
 
meme groups. Par example, des groupe 
 d'6tude en profondeur qui
 
se sont fixAes comma thdme l'utilisation des mithodes
 
contraceptives parmi lea femmes marifes ot cilibataires ne

devraient pas regrouper ces deux cre gories do participante,

bien qua lea deux groupe puissant avoir une via sexuelle active
 
comparable ainsi qua des anticedents do mime durde an matiAre
 
d'utilisation de m6thodes contraceptives.
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6. Diffirences culturelles. Des participants appartenant A descultures trs diffirentes ne devraient pas faire partie du mime
groupe au cas o 
ces diffirences culturelles influencent lea
attitudes et lea comportements ligs aux sujets discutes.
 
7. Hommes/femmes. 
Les animateurs des discussions de groupe d'gtude
en profondeur sont divisis 3ur la 
question de savoir s'il 
est bon
ou non d'avoir des groupes mixtes repr~sentant lea deux sexes.
Certaina animateurs pensent que ce n'est recommandi dans aucun
cas, 
pour eux, c'est mettre un frein A la conversation qui
entrave l'ordre 2t l'aisance de la discussion. D'autres pensent
que c'est une excellente formule quand lea sujets discutda
concernent les deux sexes. 
 La majoritg des animateurs sont
d'accord pour dire qua lea groupes mixtes saont acceptables quand
le sujet de la discussion n'eat ni lige, ni affectea par des
stirgotypes sexuels. 
 Une des mni~res d'arriver A bout de ce
dilemne eet de p'ocider A un essai, dana lea deux cas, et de voir
si lea risultats sont diffirents.
 

DETERMINER LA DUREE POUR UN GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

A de rares occasions, on organise des discussions d'une journie ou d'une
demi-journ6e pour lea siances de formation d'idges. 
Cependant, en g~ngral,
la ssnce ne devriit pas durer plus d'une heure et demi A deux heures.D'ailleurs, tres souvent quand 
on demands des informations trds spicifiques
- par exemple, lea 
r
dactions A une annonce publicitaire particuliare
groupe ne se 
r~unira que pendant quarante minutes. 
- le
 

DETERMINER LA DIMENSION DU GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

La dimension accepteg 
 pour un tel groups a itg traditionnellement de 8 4 10participants, mais on assist& A une tendance vers des groupes plus petits,appelfs lea mini-groupes. 
Le groupe maximum r6unirait donc cinq a septparticipants. Cett' 
tendance s'est diveloppie en 
r~ponse A certains desproblimea et limitations rencontris 
avec des groupes plus larges:
 

a Le 
tem s donng A chaque participant pour s'exprimer est troplimitd, ce qui entrains, de manigre pratiquement in~vitable, des
 
rapports de domination/soumisasion.
 

o L'animateur du groups eat forc6 de prendre un role plus directif.
 

o 
 Les membres du groups risquene de se 
sentir frustgs ou
insatisfaits puisqu'ils n'obtiennent pas la parole. 
Cette
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situation bien sfir 
a un 	effet nigatif sur la qualith at quantit6

des r~sultats.
 

o 	 Les participants sont tentAs i faire des discours plus longs, pas

toujours approprifs, quand ils ont la possibilit4 de s'exprmer.
 

o 	 Les participants ont davantage tndance A discuter entre eux.
 

Au contraire, lea s6ances avec des groupes plus petits semblent apporter

des r~ponses plus approfondies do la part des participants. Le groupe est
souent plus uni at plus animt, 
surtout quand lee participants sont des

spicialistes (par example, mfdecins at pharmaciens).
 

En fait, la dimension d'un groups d6pnd aurtout du but qu'on s'est fixg.

Si le groupe cherche avant tout A ginirer autant d'iddes qua possible, un
 
groups plus large sra la meilleure solution. 
Si par contre, on cherche a
 
ce 
quo cheque participant s'exprime plus en profondeur, la formula du petit
 
groupe est plus indiquge.
 

CHOISIR LE CADRE POUR LE GROUPE
 

Aux Etats-unis, c'est la norme quo lea groupee travaillent dane dee locaux 
equiphs do mat~riel d'enregietrement magnitique ou vid6o, de mirroirs 
transparent d'un c-td, des sallas observation. Dane lee pays en

dfveloppement, on trouve raroment de telles installations. 
De ce fait, on

tiendra compte des 6lment 
suiveants lore du choix do l'emplacement.
 

1. 	 Lea locaux devraient permettre aux participants de so sentir en
 
privY. 
 Choisir un emplacement ohi lea participants du groupe

peuvent parler sans itre observes par d'autres gene qui ne font
 
pas partie du groups.
 

2. 	 Choisir un endroit 
oil on n'a pas de problimes pour entendre quand 
lea participants parlent. Eviter lee endroits bruyants, de
 
manilre A ce qua lea participants puissant s'entendre entre eux
 
at qua l'aniinateur puseso lee entendre tous.
 

3. 	 Choisir un endroit confortable. Des tompiratures extries ou
 
d'autree facteure peuvent jouer sur la qualit& du travail di
 
groups.
 

4. 	 Choisir un cadre tras neutre. 
 Fairs attention au statut
 
socio-6conomique des participants et Aviter do placer le groupe

dans 	des 6tablissements qui freinent la libertA avec laquelle ils
 
saexpriment ou lea encourage A r~pondre d'une manigre formelle
"souhaitable 
sur be plan social". Par example, lee 6coles et les

bitiments de la fonction publique peuvent donner ce dfsir de
 
ripondre "correctement".
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5. Choisir un emplacement 
o les participants peuvent
facilement. se rendre
Mime si le transport est 
assuri, des deplacements
trop longs peuvent affecter lea r6sultats du groupe.
 
6. 
 Si c'est possible, choisir un cadre 0 
un observateur peut itre
prdsent 
sans ddranger le groupe.
 

DETERMINER L'ALLOCATON DES PLACES £S PARTICIPANTS
 
Gin~ralement, les groupea 
d'6tude en profondeur sont men~s autour d'une
table de conference, dans 

semble naturelle 

une atmosphere de salon ou autre disposition qui
aux participants. 
Mais, quelle qua soit l'arrangement,
lea participants devraient itre assis d'une maniare qui encourage la
participation et 
l'interaction. 
A cet 
effet, voici quelques directives:
 
Eviter d'attribuer aux 
places une idle de prestige.
assis prds de l'animateur ou A la tite de la 

Lea participants
 
l'impression d'avoir plus de prestige. 

table peuvent donner
 
L'animateur dolt 
se rendre
 

ce qu'ils ne m~nent
 

compte qu'il faudra, peut-itre, faire attention A 

ni ne derange le groupe.
 

Permettre A l'animateur d'avoir un bon coutact visuel avec
participants. lea
C'est un 
facteur important qui permet d'itre en
contr~le du groupe, de faire participer davantage ceux qui sont
timides, ramener A urie juste 
mesure lea plus dominants.
que tous lea participants portent une 
On conseille
 

6tiquette avec
effet appeler chacun personnellement donne a 
leurs noms, en
 

l'animateur un bien
meilleur contr~le lui permettant de faire participer davantage leg
gens.,
 

Les participants devraient itre assis environ A 6gale distance de
l'animateur et bien en vue de tous. 
 Cat arrangement encourage la
participation, chacun sent qu'il fait partie du groupe, et 
par
ailleurs d~courage lea conversations priv~es entre participants qui se
trouveraient aegis trop loin de l'animateur ou 
trop de c8ti.
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PIECE A L'APPUI 3-I
 

COMMENT DETERMINE-T-ON LA COMPOSITION DU 
GROUPE ET LE NOMBRE DE GROUPES DEVANT ETRE ORGANISE 

Un groupe pharmaceutique envisage dlintroduire 
Jo nouvelles multi-vitamines
 
A forte dose. Ils ant estim6 quo lea utiliataurs dmvitamines A forte
 
dose vendues par la concurrence resterajent loyaux A leurs marques et que

leurs meilleures chances 6ta~ent de s'adresser aux non-utilisateurs de
vitamines et 
A ceux qui emploient des multi-vitamines A dose normale. A
 
fin de determiner si ces segments de marchi repr~sentent une vfritable
 
possibilitA, on a amanag6 huits groupes d'6tude an profondour dont lea
 
specifications 6taient lea suivants:
 

Groups I: 	 Participants, homes et fe~ms, a
8&a do 21 A 39 ans et
 
non-utilisateurs do vitamines.
 

Groupe II: 	 Participants, hoes et femmes, igis do 21 
A 39 ans,

utilisateurs do vitaminas crdinaires.
 

Groupe III: 	 Participants, ho.mes at fme.a, Rg A de 40 A 59 ans,
 
non-utilisaceurs de vitamines.
 

Group IV: 	 Participants, ho.mes et fames, 1g5 s do 49 A 69 ans, 
utilisateurs do vitamines ordinaires. 

Ces quatre groupes ont 6tA organisfs dans deux r~gions, ce qui nous donne 

un total do huit groups.
 

Les principes qui ant dictf ces specifications sont lea suivants:
 

o Les groupes d'ige ant 6tA apargs, car solon toute vraisemblance 
lea bosoins on vitamine diffarent dane cos deux groupos; on peut 
en dfduire quo lours attitudes face I lachat at I l'utilisation 
seroun ellos aussi difffrentes. 

o Les utilsateurs at lea non-utilisateurs out 6tg s~parfs, car on
 
supposait qu'ils auront clairement de attitudes difffrentes face
 
au produit. En plus, chacun de coo groupas pout avoit une
 
opinion de l'autre qui pourrait entraver une discussion libre et
 
productive.
 

o Les groupos ont 6tA organists dans l cadre do deuxmarchfs
 
diffirents; l'un sur la cSte est, l'autre sur la cSts ouest; car 
on pensait que des cultures et des styles de vie rfgionaux
diff~rents pouvaient influencar l'acceptation du produit. 
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PIECE A L'APPUI 3-1 (Suite)
 

o Les hommes et les 
femmes n'ont pas k6 s6par~s. Surtout pour des
 
raisons pratiques; le 
client voulait verifier trois variables:
9ge, sexe et utilisation. 
 Faire deux groupes pour chacune aurait
 
r~sulter en 16 groupes, 
ou huit groupes par march6. On a estimi
 
que c'4tait excessif, et la variable sexe a it6 jug6 la mons

importante (du point de vue s6paration des groupes). 
 Cette
 
dicision pouvait comprendre un certain risque: des groupes

calmes, silencieux qui n'exprime facilement leurs opinions

pourraient penser que cette information 6tait trop d6licate pour

etre exposee devant des groupes mixtes.
 

Note: 
 Une autre solution serait de ne retenir que les 
femnes, chefs de

famille, puisque ce 
sont elles probablement qui prennent la

majoritg des decisions d'acheter des vitamin&s, on sacrifiait le
 
segment consommateur hommes, mais permettait dana le groupe des

femmes une discussion plus libre sur les ottitudes envers lea
 
vitamines.
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TABLEAU 3-1
 

FICHE DE VERIFICATION DES FACTEURS DONT IL FAUT
 
TENIR COMPTE QUAND ON ORGANISE DES GROUPES D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

Diterminer le nombre 

de groupes 


D~terminer la 

composition do 

cheque groupe
 

Dterminer la durfe 

de la seance 


o 	 Y-&-t-il au moins deux groupes pour chaque
 
variable applicable?
 

o Y-a-t-il aseez do groupes pour alterner le
 
materiel d'appui?
 

o 
 A-t-on continue A organieer des groupes

jusqu'au moment oi lea r~ponses digageaient
 
des similaritef?
 

o 	 Faut-il organijer des groupe. dane des
 
rigionu g~ographiquoo difffrentes?
 

0 	 Est-ce-quo lea participante appartiennent
 
A la mime classe sociale?
 

o 
 Est-ce-que lea participants 
sont 	aux "memes
 
Atapes de ic vie" ou "ont la maime experience"
face 	au sujet traits?
 

o 
 Est-ce-que Lee utilisateurs et lea
 
non-utilisateurs 
(ou usagers et non-usagers)

peuvent -tre rfunia sans freiner la dynamique
 
du group.?
 

o 
 Est-ce-que lea participants ont des niveaux
 
d'expertise comparables dana 
le cas de sujets
 
complexes?
 

o 
 Est-il important do sparer lea participants
 
par 1ge et/ou situation famille?
 

o 	 Est-ce-que le participants ont la mime
 
appartenance culturelle?
 

o 	 Est-ce-qu'on pout m6langer lee ho.mes et les
 
femos sans inhiber lea r~ponses?
 

a 	 Est-ce-que l'information nicessaire peut itre
 
recutillie an 1 hre 30?
 

o 	 Dans la nigative, y-a-t-il une autre
 
technique d'enquite plus approprife ou
 
faut-il organiser davantage de groupes?
 

- 29 	­



TABLEAU 3-1 (suite)
 

D~terminer la 
 0 	 Est-ce-que lea participants peuvent dire
dimension du groupe 
 tout 	ce qu'ils savent en 
10 minutes (8 a 10 
participants)? 

o 	 Est-ce-que le sujet est assez 
complexe pour
 
que lea participants aient, pendant 20
 
minutes, des informations utiles et
 
pertinentes A donner?
 

0 	 Est-ce-que le sujet demande qu'on ait un
 
petit groupe intime?
 

Dkterminer le cadre 
 0 
 Est-ce-que lea participants sentent que

pour le groupe 
 que leur intimiti eat 
pr~servie suffisamment
 

pour s'exprimer librement?
 

o 	 Est-ce-que tous lea participants peuvent 
so
 
voir et s'entendre?
 

o 
 Est-ce-que lea participants peuvent s'y
 
rendre facilement?
 

0 	 Est-ce-que lea participrnts seront intimidis
 
ou menaces par l'endrit retenu?
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SEANCE DE TRAVAIL
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SEANCE DE TRAVAIL 

FAIRE LE PLAN D'UNE ETUDE DE RECHERCHE QUALITATIVE POUR UN 

COMPLEMMIT PRENATAL DLI VITAMINES 

- 32 ­



-- 

SEANCE DE TRAVAIL 

ETUDE DE CAS" COMPLEMENT PRENATAL DE VITAMINES 

POINTS ESSENTIELS TRAITES 

o Rappel du projet 

o Plan d'enquite
 

o Etape I: 
Interviews approfondies aupris d'obutftricieng/ 
gyncol ogues 

-- guide de l'interviev 

-- principaux r~sultats 

o. Etape II: Groupe d'6tude an profondeur aupris de fmes enceintes 

guide de sujets A traiter 

-- questionnaire de silection 

-- r~sultats principaux 

o Frochaines 6tapes reco--ndas
 

OBJECTIF DE LA SECTION
 

1. Donner un exeple concret de la conception d'une recherche.
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SEANCE DE TRAVAIL
 

ETUDE DE CAS 
: COMPLEMET PRENATAL DE VITAMINES
 

RAPPEL DU PROJET
 

Une socidt6 pharmaceutique projecte d'introduire un compliment prinatal
multi-vitamines et 
miniraux, avec 
un nouveau dosage.
positionng face aux Ce compliment 
sera
deux principales marques concurrentes, trouv~ee
marchg, Materna et sur le
Stuart-Natal qui

nutritifs pour lee 

sont 6galement des compliments
femmes enceintes. 
 Fe-Natum Plus comprendra la base
necessaire de fer et 
17 vitamines 
et min6raux ossentiels.
 

On esp~re que ce 
produit prouvera sa sup6riorit 
 grace 4 la mani~re dont la
dose est 
d~livrde dane l'organisme. 
 En effet, ce
tolgrance de produit augmente la
l'organisme au 
fer grace A la gaine de 
cire qui d~livre
progressivement la plupart du fer dana le duodenum et le j junum o4 il eat
le mieux absorb6 et tolirg. 
 Seulement, cette 
formulation unique
r~sulterait 
en un 
comprim6 trop grand pour arriver A la dose quocidienne.
On a risolu ce problime en 
divisant la dose quotidienne en 
deux comprimfs,
de grandeur normale, qui peuvent itre pris soit ensemble soit A des 
moments

diff~rents de la journge.
 

Par suite de la collgraion prouv~e entre la prise de fer et
constipation, surtout la
chez lea femmes enceintes, le fabricant aimerait
explorer la viabilitg de Fe-Natum Plus en tant 
que solution pratique au
probl~me de la constipation provoqu6 par le 
for chez lea 
femmes enceintes
et voir 6galement s'il y a des problames pour ob ir aux 
instructions du
dosage en 
deux comprim~s.
 

11 semblerait que de 
nos jours lee 
feames assument 

tout un rle plus actif pour
ce qui touche A leur nutrition et santg ginirale pendant leur
grossesse. 
De ce 
fait, il pout itre possible d'introduire Fe-Natum Plus
directement aupras des consommateurs, aussi bien que
Dans chez les mdecins.
ce but, 
on a 6laborg quatre options de positionnements pour Fe-Natum
 
Plus.
 

1) Approche scientifique 
 introduire le soul compliment prenatal
permettant 
une diffusion 6chelonnie dane l'organisme.
 

2) 
 Avantage pour le consommateur et 
le midecin -- introduire le
compliment prenatal qui 
vous donne exactement 
ce dont vous avez
 
besoin ...
 

3) Avantage lil au 
style de vie du consonateur --
introduire le
compliment prenatal qui correspond A votre style de vie.
 

4) 
 Avantage pour le midecin effete secondaires 
-- moins d'effets
secondaires pour elle signifient moins de plaintes pour vous.
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On a cri trois r~clames postibles: 

1) Formule avancfe, solution plus performante 

2) D'utilisation plus facile 

3) Concu pour votre confort 

La fabricant espare explorer lea 
trois concepts du positionnemant et lea
trois riclamas pour avoir une idle de la viabilitA et de la technique de
 
vents de Fe-Natum Plus.
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PLAN D'ENQUETE SUR FE-NATUM PLUS
 

Etape I: Organiser 16 interviews individuelles approfondies aupras de.
 
m~decins:
 

obst6triciens/gynicologues
 

cabinets priv~s
 

ceux qui font 
au moins cinq ordonnances par semaine
 
pour un complement prinatal
 

Etape II: 
 Organiser deux groupes initiaux d'ftude en profondeur parmi
 

des femmes enceintes:
 

-- d'au moins trois mois
 

-- ~mlanger 
les femmes dont c'est la premiere grossesse et
 
celles qui ont 
d6JA des enfants.
 

ne pas tenir compte de l'utilisation de compliments ou
 
de problames de constipation.
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ETAPE I: INTERVIEWS APPROFONDIES AUPRES D'OBSTETRICIENS/ 
GYNECOLOGUES 

GUIDE DE L'INTERVIEW 
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ETAPE : INTERVi*WS APPROFONDIES AUPRES

D'OBSTETRICIENS/GYNECOLOGUES
 

PRINCIPAX RESULTATS
 

o 	 La constipation n'a pas Ati mentionnie comme premiire ou
 
principale plainte associge A la prise de compliment prenatal.

Par consequent, les riponses, en genirale, A 
ces concepts, ont
 
6tg modifies.
 

o 
 Il est difficile pour lee midecins d'affirmer quand la
 
constipation chez les femmes enceintes est due au 
fer et quand

elle 	ne l'est pas. Des enquites suppl~mentaires sont nicessaires
 
pour 	donner une valeur quantifie A ce lien.
 

o 	 Aucune loyauti A une 
marque speciale n'a apparue. Les raisons
 
pour un certain compliment plutat qu'un autre semblaient dues A
 
l'habitude, lea 
relations avec lea vendeurs et lea 6chantillons
 
recus.
 

o 
 Les concepts, dans l'ensemble, ont bien transmis lea avantages de
 
Fe-Natum Plus. Cependant, lea riponses variaient quant aux
 
applications spicifiques.
 

0 	 L'approche scientifique a 6tf revue de mani~re tr~s positive,

surtout parce qu'elle transmettait une signification scientifique
 
-
une nouvelle m~thode midicale. Un autre facteur qui a jou6

6tait la mani~re claire dont on d~crivait le comprimi de deux
 
compliments. Une 6tude compl~mentaire est nicessaire pour
 
confirmer ces donn~es.
 

0 	 Le dosage donng en deux comprimis et donc la posologie a observer
 
ne 
semblait pas itre un probl~me, aux yeux des midecins.
 

0 	 Le prix, non plus, n'ftait pas un problime car d'apras l'avis de
 
ces mwdecins, lea avantages d'un complgment prinatal de qualitg

supirieure d~passaient de loin une augmentation du prix.

Remarquons toutefois que ces midecins expriment lea opinions de
 
leurs clientAles appartenant A des classes supirieures et
 

- moyennes.
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GUIDE DE SUJETS POUR FE-NATUM PLUS
 

I. Accueil et explication (10 minutes)
 

A. Introduction
 

1. Merci d'itre venu
 

2. Votre presence eat importante
 

3. 
 D~crire ce qu'est un groupe d'ltude an profondeur -- pareil
 
une enquite d'opinion, mais 
A partir de questions tris
 
gingrales et larges.
 

B. ObJectif
 

I. Noun 
allons parler de coment vous riagissez A votre
 
grossesse. 
Lea changemencs physiques et lea changements que

cela entralne dana votre style do vie.
 

2. 
 Jo suis intgressO par toutes yos idges, commentaires et
 
suggestions.
 

3. Ii n'y a pas de rf
ponses juices ou fausses.
 

4. Noun 
somes contents de recevoir tous 
lea commentaires -- et
 
positifs et n~gatifs.
 

5. N'h~sitaz pas 
a dire que vous n'ites pas d'accord. Nous
 
aimerions recevoir autant de points de vue diff6rents que
 
possible.
 

C. M~thode
 

1. Expliquer l'utilisation des bandes viddo. 
Toutes sont
 
confidentielles 
et ne servent 
qu'aux fins de l'6tude.
 

2. J'aimerais que ce 
travail soit vraiment une discussion de
 
groups, de ce fait, nouu 
n'avez pas bosoin d'attendre que je
vous donne la parole. Cepondant, ne parlez pas en mime
 
teups, car l'enregistrement au magnitophone ne 
serait plus
 
trio claire.
 

3. Le theme proposi est tras vaste, 
il peut donc m'arriver de

changer de sujec et 
de passer i autre chose. Arritez moi si
 
vous voulez ajouter quelque chose.
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D. 	 Prisentations
 

1. 
 Demander 4 chaque participanre de se presenter.

Comment vous appelez-vous, parlez-nous un 
peu de vous, que
faites-vous, depuis combien de temps vivez 
vous dans cette

region, combien d'enfants avez-vous?
 

II. 	 Perceptions g~n~rales face A la grossesse 

A. 	 Diagnostic de grossesse
 

1. Comment avez-vous appris que vous itiez enceinte? 
 (Etait-ce
 
votre propre diagnostic 
ou celui d'un midecin?)
 

B. 	 Sentiments/sensations face A la grossesse
 

1. 	 Qu'avez-vous 6prouvi quand vous avez d~couvert que vous
 
6tiez enceinte? Que ressentez-vous A present? (Sondez:

Quels types d'Amotions ressentez-vous? 
Quels types de
 
sensations physiques?)
 

C. 	 Changements dans le style de vie
 

1. 	 Comment votre grossesse a-t-elle affectl votre vie?
 

2. 	 Est-ce-que votre style de vie a changi pendant votre
 
grossesse?
 

3. 
 Y-a-t-il une dicision, mesure ou activiti spiciale que vous
 
avez 	commencie ou prise pendant que 
vous 	6tiez enceinte?
 

4. 	 S'agissair-il 11 I'un conseil donnf par votre midecin ou

l'avez-vous pensi par vous-mime (exercice physique, rigime

alimentaire spiciale? vitamines?)
 

5. 
 Avez-vous Sprouvi des effets secondaires en prenant ces
 

complments de vitamiues?
 

D. 	 Changements physiologiques
 

I. 
 Queli sont les changements physiologiques que vous 
avez

remarquis dans votre organisme ou dans la 
maniire dont votre
 
organisme fonctionne?
 

2. 	 Pensez-vous que 
ce sont des changements que connaissent la
 
plupart des femmes?
 

3. 
 Y-a-t-il des inconforts ou gines spicifiques que vous
 
iprozvez?
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4. 	 Quand vous ites arrivi, nous vous avons demandf de remplir
 
une liste de v~rification sur certains symptSmes qui peuvent

survenir lore de la grossesse. Lesquels avez-vous eus?
 

E. 	 Constipation
 

1. 	Qui a souffert de constipation pendant qu'elle itait
 
enceinte?
 

2. 	 Qu'avez-vous fait pour y remidier?
 

3. 	Qu'avez vous fait pour prfvenir? (Et-il possible de
 
pr~venir ce problme)?
 

4. 	 S'agiasalt-il d'un problime important ou juste d'un
 
inconfort?
 

5. 	A votre avis, qualles en sont lee causes?
 

III. 	Presentation des concepts -- changement dans le style do vie
 

Nous 	avons parlA do cotpliment prenatal de vitamine 
at vous prenez

toutes des compliments. J'aimerais que vous examiniez certains des
 
concepts du nouveau produit. Ces annoncee publicitaires no sont sous 
leur forme definitive. J'aimerais connaltre vos rfactions par rapportA 'idge lige au produit, plut~t quo les images ou lee couleurs 
utilisis sur la prisentation.
 

A. 	 Presenter le concept A -- style do vie.
 

1. 	 Lire le texts de la copie principals it du document A 
distribuer. 

2. 	 Lire le texts a voix haute au groups.
 

3. 	 Demder au groups d'Acrire lee preujires impressions et
 
reactions ginrales -- 2 minutes.
 

B. Sonder lea rfactions g~nirales it les preaires impressions.
 

1. 	 Qu'est-ci-qui vous pensez do 
ce qui eat dit?
 

2. 	 Quells east l'ide quon essaye do vous transmetre?
 
(Est-ce-croyable? fcrit clairesmnt?)
 

3. 	 Quells idle, essayent-t-ils do vous donner, A propos du 
produit? 
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4. 
 Dana quelle mesure ites-vous intgressi a essayer ce produit?
Seriez-vous assez 
intiressi pour demander l'avis de votre
midecin?
 

5. Quels seraent, A votre avis, lee 
 ventuels avantages de ce
 
produit.
 

C. 
 Sonder l'opinion du groupe sur lea qualitAs sp~cifiques du
 
produit.
 

I. Que pensez-vous du dosage en deux comprimis? 
 Est-ce d'un
 
eaploi plus facile ou plus difficile que lea autres
 
complements?
 

2. Que pensez-vous de cette mithode qui permet au produit

d'tre diffusg dans l'organisme de maniare ichelonnge?

Est-ce-que vous comprenez comment ca marche?
 

3. Qu'est-ce-que l'en-tite vous dit? 
 Eat-ce-que cette idle eat
 
importante pour vous?
 

4. Qu'est-ce-que la "riclame" 
-- la phrase ici . la fin vous 
dit? Est-ce-que cette idle eat importante pour vous?
 

5. Est-ce-que le nom de ce 
produit vous plait?

Est-ce-que vous pourriez vous en 
rappeler?
 

IV. Presentation des concepts 
-- formule avancge
 

A. Prisenter le concept B -- formule avancie.
 

11. Lire le 
texte de la copie principale et du document A
 
distribuer.
 

2. Lire le texte A voix haute au groups.
 

3. 
 Demander au groups de donner par 4crit leurs premiares
 
impressions et riactions gfnirales 
-- 2 minutes.
 

B. Sonder lea reactions ginirales et 
lea premiires impressions.
 

1. Qu'est-ie-que vous pensez de ce qui est dit?
 

2. Quells est 
l'id~e qu'on essay* de vous transmettre?
 

3. Quell. idle, essayent-t-ils de vous 
donner, A propos du
 
produit?
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4. 	 Dana quelle mesure ites-vous intfress 
 a essayer ce produit?
Seriez-vous assez int~ressd pour demander l'avis de votre
midecin?
 

5. 
 Quals seraient, A votre avis, lea gventuals avantages de ce
 
produit.
 

C. 	 Sonder l'opinicn du groups 
sur les qualit~s spicifiques du
 
produit.
 

1. 	 Qu'est-ce-que l'en-tate vous dit? 
 Eat-ce-que cette idle eat
 
importante pour vous?
 

2. 	 Qu'est-ce-que la "riclame" 
-- la phrase ici A la fin -- vous 
dit? 
 Eat-ce-que cette idle eat importante pour vous?
 

V. 	 Pr~sentation des conceprs 
-- votre confort
 

A. 	 Prisanter le concept C 
-- votre confort.
 

1. 	 Lire le texts de la copie principals at du document A
 
distribuer.
 

2. 	 Lire le texts A voix haute au groups.
 

3. 
 Demander au groups de donner par icrit leurs premiAres
 
impressions et rdaztions g~nhrales ­ 2 minutes.
 

B. 	 Sonder lea r6actions gingralea et 
lea premiares impresions.
 

I. 	 Qu'est-ce-que vous pensez de ce qui eat dit?
 

2. 	 Quelle eat l'idge qu'on essays do vous tranamettre?
 

3. 
 Quells id&*, essayent-t-ils de vous donner, A propos du
 
produit?
 

4. 
 Dana quells mesure ites-vous intiressis A essayer ce 
produit? Seriez-vous assez intiresses pour demander l'avis 
do votre mhdecin? 

5. 
 Quels seraient, A votre avis, les gventuels avantages de ce
 
produit?
 

C. 	 Sonder 1'opinion du group* 
sur lea qualit~s spbcifiques du
 
produit.
 

1. 	 Qu'est-ce-que l'en-tite vous dit? 
 Est-ce-que cette idle eat

important. pour vous?
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2. Qu'est-ce-que la "r4clame" 
-- la phrase ici j la fin -- vous
 
dit? Est-ce-que cette idle esr 
importante pour vous?
 

VI. Classement des concepts
 

A. Mainrenant que vous avez Pu voir les trois maniires dont,
Fe-Natum Plus pourrait itre prisenti, j'aimerais vous demander

laquelle 
vous prif~rex?
 

I. 
 Combien d'entre vous prifdrent l'approche style de vie?
 
Pourquoi?
 

2. Combien d'entre vous 
pr~farent l'approche formule avancie?
 
Pourquoi?
 

3. 
 Combien d'entre vous prffrent l'approche confort?
 
Pourquoi?
 

VII. Cloture
 

A. 
 Avant de clnre, J'aimerais passer encore une fois dans la piece
at demander a chacune d'entre vous 
si ells souhaite ajouter
queique chose 9 propos de l'idge d'un compliment prinatal de
vitamines telle qu'elle a 6ti d~crite ce 
soir. D'autres aspects
que vous aimez ou 
que vous n'aimez pas? Quelque chose que nous
n'avons pas mentionn6e et 
qui vous semble important sj 
vous
prenez un compliment ou choisisaez la marque?
 

B. Nous vous remercions vivement d'etre venu ce 
soir. Nous vous
sommes 
trs reconnaissants de nous avoir consacri votre temps.
Vos points de vue perspicaces ont itg tris utiles.
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QUESTIONNAIRE DE SELECTION
 

Now:
 

1. 	 Combien d'enfants avez-vous? Do quels ages?
 

Enfants 
 Aim
 

2. Pendant 	votre grossesse, avez-vous ressenti un de 
syupt6es suivanta:
 

Oui Non
 
Retention d'eau 
 ( ) ( ) 

Nausiee 
 ( ) ( ) 

Fatigue ( ) ( ) 

Constipation ( ) ( ) 

Besoins friquents d'uriner ( ) ( ) 

Douleurs du bas du dos ( ) ( ) 

Autres (spicifiez) ( ) ( ) 

3. 
 Pendant quo vous Atiez enceinte, avez-vous pris des vitamines
 
prdnatales? 
 Oui ( ) Non ( )
 

4. Dan@ l'affirmative, quelle(s) marque(s)?
 

Merci.
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ETAPE II : GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEIUR AUPRES DES FENMES ENCEINTES 

RESULTATS PRINCIPAUX
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ETUDE DE CAS : COMPLEMENT PRENATAL DE VITAMINES 

Etapes Suivantes Suggiries: 
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SEANCE DE TRAVAIL
 

PLAN DE RECHERCHE QUALITATIVE
 

COMPLE2 EIT PRENATAL DE VITAMINES
 

Profil de la personne interrogee: 

Justification:
 

Nombre de groupes/interviews: 

Justification:
 

Dana le cas 
do groupes, composition 

Justification:

de chaque groupe:
 

Profil do l'animateur/enqueteur: 

Justification:
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SECTION 4:
 

ELABORATION DU GUIDE DE SUJETS A TRAITER
 

I (f j 



SECTION 4
 

ELABORATION DU GUIDE DE SUJETS A TRAITER
 

POINTS ESSENTIELS TRAITES
 

o Qu'est-ce-que le guide de sujets?
 

o 
 Coment preparer le guide de sujets?
 

o 	 Que devrait-on inclure dana le guide de suJets?
 

o 	 Siquence du guide de sujets
 

o 	 Autres considgrations dont il faut tenir compte pour un guide de
 
sujets.
 

OBJECTIFS DE LA SECTION
 

1. 
 Donner lee bases pour d6finir le contenu et la s~quence de la
 
discussion d'un groupe d'itude en profondeur.
 

2. 
 Renforcer la n~cessiti de penser de maniAre pratique, attentive
 
et disciplinge quand on 
glabore le guide do sujets A traiter.
 

3. 
 Donner un exemple concret d'6laboration de guide de sujets.
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SECTION 4
 

ELABORATION DU GUIDE DE SUJETS A TRAITER
 

QU'EST-CE-QUE LE GUIDE DE SUJETS?
 

Le guide de sujets eat une liste do sujets ou domaines do questions qul

seront trai:4s par le groups d'6tude en profondeur. II a'agit d'un aspect

extrimement important de la recherche avec des groupes d'ftude en
 
profondeur. Si ce guide a 6t& soigneusement concu t Alabor6, la recherche
 
pourra sere bien plus productive.
 

Le guide des sujets eat un r~sumf des questions et cbjectifs qui seront
 
trait~s au sein du groups d'eT e en profondeur. Preparer ce guide eat un

exercice qui force Lussi bien l'animateur qua le responsable du programme 
a

organiser leurs pensfes et A revoir attentivement lea objectifs quo se 
fixe
 
la recherche. 
Un guide do sujets qui n'est pas rigoureusement construit

indique gingralement qu'on n'a pas 6tudi6 asaez dans Is detail le aujat

pour obtenir dana le groups d'6tude des r~sultats qui aront vraiment de
 
bonne qualitg.
 

Le guide do sujets sort 6galement de carte voutiare et d'aide-mmoire A
 
l'animateur. 
 Si ce dernier est competent et souple, il essayera de ne pas

d~vier, de couvrir tous le 
 objectifs fixts du group. d'6tude en profondeur

tout en faisant quo la discussion aille do mani~re naturelle ot spontan~e
 
et en s'assurant que le 
 nouvQllep questions soulev~es par les participants
aoient examinees si toutefois elles sont pertinentes par rapport aux
objectifs de la recherche.
 

COMENT PREPARER LE GUIDE DE SUJETS?
 

Ce g,lie peut -tre 6crit sous la formo do questions spicifiques, mais eng&iral il eat prhffrable do donner, en groe, les domaines de questions et 
leo gliments, puim d'aJouter sous chacun do ces principaux 6lments lea
questions touchant I un problime special. Le nombre de dftails donns dans
 
le guide depend do l'exphrience de l'animateur (si ce dernier eat

inexp~ri.untd, il aura beaoin do plus de d~tails dane son guide, peut4tre

d'une lists do questions).
 

Ce guide est pr~pard conlointement par un membre de la direction du
 
programme, l'6quipe chargie de la recherche et l'animateur. Co dernier
 
devrait avoir une excellente connaissance du sujet trait6 dans le groupe

ainsi que des objectifs spicifiques de la recherche.
 

Elaborer un bon guide de sujets prend du temps. 
 Souvent, l'animateur va
 
preparer et revoir plusieurs avant-projets du guide avec la direction du
 
programme avant de le mettre dffinitivement au point. Cela peut demander
 

- 50 ­



plusieurs jours de traveil d'ilaboration.
qu'un tel guide soit lgirement modifig 
En plus, il arrive frequemment


aprs une discussion de groupe.
 

QUE DEVRAIT-ON INCLURE DANS LE GUIDE DE SUJETS?
 

Ce guide ne devrait pas

?articipants risquent d'etre 

tenter 
ennuyes 

de couvrir 
et fatigues 

trop de 
et 
questions car lea
 

partant le groupe aura
une tendance A sauter d'un sujet 
a l'autre de maniare artificielle. Trop
de questions differentes dans un guide indique qua is recherche n'a pas 6tg
assez focalis~e et 
qu'il faut peut-itre trouver un autre type de 
recherche.
 
En pr~parent ce 
guide, il faut essayer d'6viter le genre de questions qui
sont "bien intgressantes" 
mais pas particuliicement pertinentes par rapport
aux objectifs de la recherche. 
 II faut 6galement revoir ce 
guide et
dliminer lea questons auxquelles une 
itude quantitative pourra mieux
ripondre, par exemple, des questions du type "combien d ... ?1" et "combien 
de fois ...?"
 

SEQUENCE DU GUIDE DE SUJETS
 

La s~quence des 6lments figurant dans Is guide g~niralement va du sujet le
plus anngral au plus spicifiue. 
 Plusieurs raisons expliquene cette
 
sequence:
 

L'ordre des sujec 
 est plus naturel. 
 Par exemple, on commencera
-la discussion en parlant des pratiques g~nfrales 
en maetire
d'6ducation des enfants, ou lea comportements touchant A la sant6
quand on eldve un enfant avant de p.arler plus spicifiquement des
 
episodes diarrhiiques.
 

L'analyste dispose d'un cadre auquel il pourra se 
riffrer face
aux commentaires faits par le groups. 
Par exemple, si une mere
fait savoir qu'elle n'a pas assez de temps pour a'occuper de 
ses
enfants, l'analyste comprendra mieux pourquoi cette mire r6agit

nigativement I un produit de santi dont l'administration demande
 
encore plus d'efforts.
 

Cet ordre permet que des 616ment3 essentiels apparaisatnt
naturellement. 
 Par exemple, ii est preferable quo 
lea
participants commencent 1 parler de 
leurs reactions ginfrales
face a une affiche, puis on observe quels sont les aspects de
l'affiche qui apparaissent spontan~ment suite 
a ces r~actions
plut-t que do chercher A approfondir certains aspects sp~cifiques
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de l'affiche avant qua ceux-ci n'aient 4tf mentionnis
 
spontandment par lea participants.
 

Les sujets dans un guide de sujets devraient itre places dans un ordre tel
 
qua les participants no se 
trouvent pas placis dans des situations
 
irriversibles ou dans des impasses "verbales". 
Par example, une discussion

de depart qul revalent lea attitudes actuelles des participants pourra lee

pridisposer contre de nouvelles idges pr~sent~es au groups. 
 Cel arrive
 
quand des participants prennent une position tris ferme lors de la
 
discussion g~n~rale initials et no veulent pas, plus tard, qu'on pense

qu'ils adoptent un point de vue diffArent.
 

AUTRES CONSIDERATIONS DONT IL FAUT TENIR COMPTE POUR UN GUIr! DE SUJETS 

Souvent, il eat n~cessaire de preparer des guides do sulets diff6rents pour
des groupes d'6tudes on profondeur qui travaillent sur la mama sujet mais 
dont la composition du point de vue participants eat dlff6rente. Par
exemple, le guide do sujets prgpir6 pour un projet do recherche en mati~re 
de planning familial sara quelque peu different suivant qu'il s'adresse a 
des femmes marines ou c~libataires. 

Si on privoit d'gvaluer du matfriel tel qua des affiches dans le groupe, il
 
faut examiner soigneusement chaque pidce, ainsi quo leurs objectifs et

strategies en matiAre de communications, at inclure dana 
le guide lee
 
domaines do sujets sphcifiques so rapportant A chaque piAce do mat~riel.
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RECAPITULATIF DES ETAPES NECESSAIRES A L'ELABORATION
 
D'UN GUIDE DE SUJETS
 

1. 
 Rassembler l'Equipe chargie du projet, l'animateur et les principaux

membres du personnel de recherche ou de la direction du programme.
 

2. 	 Se mettre d'accord sur les dicisions ou actions qui seront prises A 
partir des risultats du groupe d'6tudes en profondeur. 

3. 	 Se mettre d'accord sur les objectifs specifiques t les besoins en
 
informations de la recherche.
 

4. 	 Mettre l'animateur au courant des risultats des recherches antirieures
 
ainsi quo des questions, hypotheses et 
opinions importantes qui
 
existent.
 

5. 
 D~terminer quells est l'information de base qu'il faudra demander aux
 
participants pour ivaluer leurs commentaires pendant la sdance du
 
groupe.
 

6. 	 Priparer une 
liste de domaines de sujets qui va do questions gin6uales

qui ne sont pas inquiitantes A des sujets d'intfrit spicifique.
 

7. 	 Priparer une liste do questions visant A sonder V'opinion des

participants pour chaque domains de sujets !v"srtant. 
 Les questions
 
seront utilis~es si lee 
informations ne viennent pas spcntaniment. 
Pensez bien A tous les impr~vus. 

8. 
 Preparer des questions plus approfondies qu'on posera suivant les
 
r~ponses donnies.
 

9. 	 Preparer des transitions qu'on utilisera en 
passant a un nouveau sujet
 
ou en 
prfsentant le materiel de stimulation.
 

10. 	 Examiner soigneusement chaque piece du matiriel de stimulation utilisg

pour des domaines d'intfrits ou des questions spicifiques.
 

11. 
 Revoir le guide et 6liminer tous les domaines de sujets

non-essentiels, los questions "impasses" eat 
 les questions de type

quantitatif. Estimer une durde souple pour chaque domains qui reste
 
suivant la prioritA et la complexit6 des sujets.
 

12. 	 Laisser reposer "la nuit potte conseil" ot revoyer encore une fois
 
avec des "yeux fraus" avant l'accord final.
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PIECE A L'APPUI 4-1
 

EXEMPLE DE GUIDE DE SUJETS
 

I. Accueil .c explication (10 minutes)
 

A. 	 Introduction
 

1. 	 Merci d'itre venu
 

2. 	 Votre presence est importante
 

3. 	 Dfcrire ce qu'est un groups d'itude an profondeur -- pareil
 
une enquite d'opinion, mais A partir do questions tras
 
gtn~rales et larges.
 

B. 	 ObJectif
 

1. 	 Nous allons parler do comment vous r~agissez A votre 
grossesse. Lea changements physiques at les changemeuts qua 
cela 	entralne dans votre style do vie.
 

2. 	 Je suis intgressi par toutes yo idtes, commentaires et
 
suggestions.
 

3. 	 11 n'y a pas -e reponsee justes au fausses.
 

4. 	Nous sommes contents de recevoir tous lea commentaires -- et
 
positifs et n~gatifs.
 

5. 	N'hisitez rts A dire quo vous n'ates pas d'accord. Nous
 
aimerione recovoir autant de points do vue diff6rents que
 
possible.
 

C. 	 Mfthode
 

1. 	 Expliquer l'utilisation des bandes video. Toutes sont
 
confidentielles at 
ne serven: qu'aux fins de l'Atude.
 

2. 	 J'aimerais quo ce 
travail soit vraiment une discussion de
 
groups, de ce fait, nous n'avez pas besoin d'attendre quo je
 
vouo 	donne la parole. Cependant, no parlez pas en mime
 
temps, car l'enregistrement au.magnftophone na serait plus
 
tris claire.
 

3. 	 Le thame proposi est tr~s vaste, il pout donc m'arriver de
 
changer de sujet et de passer a autre chose. Arritez moi si
 
vous voulex ajouter quelque chose.
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PIECE A L'APPUI 4-1 (suite)
 

D. 	 Prisentations
 

1. 	 Demander i chaque participante de se presenter.

Comment vous appelez-vous, parlez-nous un peu de vous, que

faites-vous, depuis combien de temps vivez 
vous dans cette
 
rigion, combien d'enfants avez-vous?
 

II. 	Perceptions g n~rales face A la grossesse
 

A. 	 Diagnostic de grossesse
 

I. 	 Comment avez-vous appris qua vous 
ftiez enceinte? (Etait-ce
 
votre nropre diagnostic ou celui d'un midecin?)
 

B. 	 Sentiments/sensations face A la grossesse
 

1. 	 Qu'avez-vous iprouvg quand vous avez d~couvert que vous
 
itiez enceinte? Que ressentez-vous A prisent? (Sondez:

Quels types d'6motions ressentez-vous? Quels types de
 
sensations physiques?)
 

C. 	 Changements dans le style de vie
 

1. 	 Comment votre grossesse a-t-elle affect6 votre vie?
 

2. 	 Est-ce-que votre style de vie a changi pendant votre
 
grosssse?
 

3. 
 Y-a-t-il une d~cision, mesure ou activiti spiciale que vous
 
avez 	commences ou prise pendant que vous 6tiez enceinte?
 

4. S'agissait-il 11 d'un conseil.donn6 par votre midecin ou

l'avez-vous pensi par vous-mime (exercice physique, r~gime

alimentaire spiciale? vitamines?)
 

5. 
 Avez-vous 6prouv6 des effets secondaires en prenant ces
 

compliments de vitamines?
 

D. 	 Changements physiologiques
 

1. 	 Quels sont 
les changements physiologiques que vous avez
 
remarquis dans votre organisms ou dans la mani~re dont votre
 
organisme fonctionne?
 

2. 	 Pensez-vous que 
ce 
sont des changements que connaissent la
 
plupart des femmes?
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PIECE A L'APPUI 4-1 (suite)
 

3. 	Y-a-t-il des inconforts ou gines spicifiques que vous
 
6prouvez?
 

4. 	Quand vous ites arriv6, nous vous avons demandA de remplir

une liste de verification sur certains sympt~mes qui peuvent

survenir lore do la grossesse. Lesquels avez-vous eus?
 

E. 	Constipation
 

1. 	Qui a souffert de constipation pendant qu'elle ftait
 
enceinte?
 

2. 	Qu'avez-vous fait pour y remidier?
 

3. 	Qu'avez vous fait pour prfvenir? (Est-il possible de
 
prfvenir ce problime)?
 

4. 	S'aglssait-il d'un probl~me inportant ou just* d'un
 
inconfort?
 

5. 	A votre avis, quelles en sont lea causes?
 

III. 	Presentation des concepts - changement dane le style de via 

Nous avons parll de complhment prenatal do vitamines et vous prenez

toutes des compliments. J'aimerais que vous examiniez certains des
 
concepts du nouveau produit. Ces annonces publicitaires ne sont sous
 
leur forme definitive. J'aimerais connaltre vos riactions par rapport

Sl'1d~e liie au produit, plut~t que lea images ou les couleurs
 
utilisgs sur la presentation.
 

A. 	 Presenter le concept A -- style do vie.
 

1. 	 Lire le texts de la copie principals et du document A
 
distribuer.
 

2. 	 Lire le texts a voix haute au groups.
 

-- 3. Demander au groups d'Scrire lea premilres impressions et
 
reacttons g8nirales -- 2 minutes.
 

B. 	 Sonder ler reactions g~nfrales et lea 
premieres impressions.
 

1. 	 Qu'est-ce-que vous pensez de ce qui est dit?
 

2. 	 Quelle est l'id~e qu'on essays do vous transmettre?
 
(Est-ce-croyable? 6crit clairement?)
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PIECE A L'A.PPUI 4-1 (suite)
 

3. 	 Quelle idge, essayent-t-ils de vous donner, a propos du 
produit? 

4. 	 Danr quelle mesure 
 tes-vous intiressg a essayer ce produit?

Seriez-vous assez intgress6 pour demander l'avis de votre
 
m~decin?
 

5. 
 Quels seraient, A votre avis, lea gventuels avantages de 
ce
 
produit.
 

C. 
 Sonder l'opinion du groupe sur lea qualites sp~cifiques du
 
produit.
 

1. 	 Que pensez-vous du dosage en 
deux comprim6s? Est-ce d'un
 
emploi plus facile ou plus difficile que lea autres
 
complements?
 

2. 	 Que pensez-vous de cette mrthode qui permet au produit

d'etre diffusA dans l'organisme de manigre 6chelonnge?

Est-ce-que vous comprenez comment 
ca marche?
 

3. 	 Qu'est-ce-que l'en-tate vous dit? 
 Est-ce-que cette idge est
 
importante pour vous?
 

4. 	 Qu'est-ce-que la "r~clame" 
-- la phrase ici a la fin -- vous 
dit? Est-ce-que cette idge eat 
importante pour vous?
 

5. 	 Est-ce-que le nom de 
ce produit vous plait?

Est-ce-que vous pourriez vous en rappeler?
 

IV. 	 Presentation des concepts 
-- formule avancfe
 

A. 	 Presenter le concept B --
formule avancie.
 

1. 	 Lire le texte de la copie 1rincipale et du document a
 
distribuer.
 

2. 	 Lire le texte a voix haute au groupe. 

3. 
 Demander au groupe de donner par 6crit leurs premieres
 
impressions et reactions g6n~rales 
-- 2 	minutes.
 

B. 	 Sonder les r~actions g~n~rales et 
lea premiires impressions.
 

1. 	 Qu'est-ce-que vous pensez de ce 
qui est dit?
 

2. 	 Quelle eat 
l'idie qu'on essaye de vous transmettre?
 

- 57 ­



PIECE A L'APPUI 4-1 (suite)
 

3. 	 Quells idle, essayent-t-ils de vous donner, -propos du
 
produit?
 

4. 	 Dane quelle mesure etes-vous intfress A essayer ce produit? 
Seriez-vous assez intfress6 pour demander l'avis d2 votre
 
midecin?
 

5. 	 Quels seraient, a votre avis, lea iventuels avantages de 
ce
 
produit?
 

C. 	 Sonder l'opinion du groupe sur lea qualitfs sp~cifiques du
 
produit.
 

1. 	 Qu'est-ce-que l'en-tite vous dit? Est-ce-que catte idle est
 
important. pour vous?
 

2. 	 Qu'est-ce-que la "r~clame" - la phrase ici A la fin ­ vous
 
dit? Est-ce-que cette idge eat importante pour vous?
 

V. 	 Presentation des concepts -- votre confort
 

A. 	 Pr~senter le concept C -- votre confort.
 

1. 	 Lire le texts de la copie principals et du document a
 
distribuer.
 

2. 	 Lire le texts A voix haute au groups.
 

3. 	 Demander au groups de donner par fcrit leurs premiires
 
impressions et r6actions gdnfrales -- 2 minuves.
 

B. Sonder lea rfactions gfnirales et lea premi&res impressions.
 

1. 	 Qu'est-ce-que vous pensez de ce qui eat dit?
 

2. 	 Quells eat 1'idge qu'on essays de vous transmettre?
 

3. 	 Quell. idle, essayent-t-ils de vous donner, A propos du
 
produit?
 

4. 	 Dana quell. mesure ites-vaus intfressgs A essayer ce
 
produit? Seriez-vous assez intiressis pour demander l'avis
 
de votre midecin?
 

5. 	 Quels seraient, A votre avis, lea 6ventuels avantages de ce
 
produit?.
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SECTION 5
 

TECHNIQUES DE DISCUSSION EN GROUPE
 

( > ..
 



PIECE A L'APPUI 4-1 (suite)
 

C. 
 Sonder l'opinion du groupe sur lea qualitts spicifiques du
 
produit.
 

1. 	 Qu'est-ce-que l'en-tite vous 
dit? Est-ce-quo cetta idge est
 
importante pour vous?
 

2. 	 Qu'est-ce-que la "r~clame" 
- la phrase ici I la fin -- vous 

dit? Est-ce-que cette idge est importante pour vous? 

VI. 	 Classement des concepts
 

A. 	 Maintenant quo vous avez pu voir lea 
trois mani~res dont,

Fe-Natum Plus pourrait atre pr~sent6, J'aimerais vous demander
 
laquelle vous pr~f~rez?
 

1, 	 Combien d'entre vous 
pr~fArent l'approche style do vie?
 
Pourquoi?
 

2. 	 Combien d'entre vous pr~farent l'approche formule avancie?
 
Pourquoi?
 

3. 	 Combien d'entre vous pr~farent l'approcht confort?
 
Pourquoi?
 

VII. 	ClSture
 

A. 
 Avant do clore, J'aimerais passer encore une fos dans la pice
et demander A chacune d'entre vous si elle souhaite ajouter

quelque chose A propos da 
l'id~e d'un compliment pr~natal de
vitamines telle qu'elle a ft6 d~crite ce soir. 
D'autres aspects
 
que vous aimez ou qua vous n'aimez pas? Quelque chose que nous
 
n'avons pas mentionn~e et qui vous "semble impcrtant si 
vous
 
prenez un complment ou choisissez la marque?
 

B. 	 Nous vous remercions vivement d'etre venu ce 
soir. Nous vous
 
sommee tris reconnaissants de nous 
avoir consacrf votre temps.

Vos points de vue perspicaces ont ft& 
tras 	utiles.
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SECTION 5
 

TECHNIQUES DE DISCUSSION EN GROUPE
 

ELEMENTS ESSENTIELS TRAITES
 

o 
 Mthodes d'animation des groupes d'6tude en profondeur
 

1) 
 technique de questionnement
 

2) 
 style du groupe d'4tude en profondeur
 

o 
 Differences de groupe fonctionnelles
 

o 
 Techniques de groupe sp~cialisies
 

o Techniques projectives
 

o 
 Differences de groupe structurelles
 

OBJECTIFS DE LA SECTION
 

1. 
 Donner un apercu gingral des techniques de discussion en groupe;
identifier les points forts et 
les points faibles des mithodes
 
d'animation.
 

2. 
 Expliquer queile est l'approche qui permet de riussir un groupe

d'6tude en profondeur.
 

3. 	 Souligner lea techniques sp6cifiques utilis6es dans les groupes
d'6tude en profondeur en pricisant la valeur de chacune.
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SECTION 5
 

TECHNIQUES DE DISCUSSION EN GROUPE
 

Do nombreuses techiques des groupes d'Atudes en 
rofondeur ont ivolu6 avec
le temps. En gros, les differences entre ces techniques sont dues 
A (1)
des mith,>des d'animation diff~rentes; (2)des difffronces de group*
fonctionnelles; (3)des differences do groupe structurelles; et 
(4)la

variitd de m~c=tismes qui ont 6tg d~velopp~s pour r~pondre aux besons
 
spicifiques en mati4-e de marketing et d'information.
 

METODES D'ANIMATION DES GROUPES D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

La mfthode d'animation repose sur deux aspects fondtmentaux. Premiarement,

la technique de questionnement peut itre directive au non directive.

Deuxiamemc,6t, 1. 
mouvemeat do la discussion peut itre structur6 ou non
 
structure.
 

1. Technique de questictinement
 

Une m~thode d'anim~atlon directive utilise des questions dirig~es

et limits tras spicifiquement l'4ventail des r6ponses. 
Cette
 
technique n'est utiliske quo si L'objecitf du groupe d'itude en
 
profondeur est tr's 6troitement d~fini.
 

Excmple: On a besoin de diclarations spicifiques sur les

quaiiefs d'un produit afin do pouvoir faire une 6chelle de
 
classeaent pour un questionnaire quantitatif. L'animateur
 
limite specifiqu:ement la discussion aux questions orienties
 
vers lea qualit~s percues du produit.
 

La m~thode d'animation non-directive utilise des qtestions

ouvertes qui no sont pas biai.jes. Le type dfi questions ravilent
 
lee v6ritables et authentiques sentiments des participants,

minimisent l'influence do l'armataur at aident A 6viter la

confuson qui apparalt plus qard quand on s~pare lee 
faits et la

fiction dans ce qui a 6td dit. 
 Ce type do questions est
 
pratiquesent toujours le meilleur style A utiliser quand on
 
travaille avec des groupes d'ftude en profondeur.
 

Exemple: Quelles itaient vos r6actions la premiare fois que

vous avez vu le personnage sur l'affiche? Et non pas

"Qu'est-ce-vous avez aimd A propos du personnage sur
 
l'affichm?"
 

- 61 ­



2. Style du xroupe d'itude en profondeur
 

Dana un groupe d'itude en profondeur structur6, l'animateur
 
travaille 
A partir d'un guide de sujets pripari qui comprend lea

questions devant 
 tre traites et lea domaincs spcifiques oi un 
sondage sera fait. Le guide des sujets permet de s'assurer que
 
ous lea domaines utiles aux objectifs do la recherche sont
 

couverts. 
Le schima du sondage permet de s'assurer que les
 
informatlons spicifiques dont on a besoin sont donn6es dans
 
chaque domains de sujets. 
 Lea groupes d'4tude en profondeur
 
structures peuvent itre facilement compares 
avec une sirie de
 
groupes.
 

Exemple: On obtient des riactions g~n~rales par rapport A
 
trois conditionnements pour un produit de planning familial.
 
Des questions approfonies sp~cifiques sont ajoutfes au plan
 
pour aborder la question de la qualitA et de la saretf du
 
produit, la facilit4 de son emploi, le prix et d'autres
 
specifications du produit.
 

Un group. d'6tude en profondeur non-structurf est organis6 selon
 
un guide des sujets tr~s vague. Ce sont lea participznts,
 
eux-mimes, qui d~termtient en grand. partie le contenu et le
 
style du groups. Le raisonnement A la base d'une telle formule
 
est qu'elle permer d'iliminer la d~cinion de l'animateur ou du
 
responsable quant A ce qui lui semble itre des sujets vraiment
 
importants. Ce style est rarement utilis6 car il laisse ichapper
 
trop d'informations importantes dont la directon du programme 
a
 
besoin. 
Par contre, on peut y faire appel aux Dremiers stades de
 
definition des problimes d'un projet quand on n'a fait 
aucune
 
recherche prialable et que la direction n'a qua peu d'exp~rience

dans le domaine du sujet traiti et pas d'hypothases quand aux
 
aspects ou raisons du problame.
 

Exemple: 
 Les bus ont beaucoup moins do passagers et la
 
direction n'a fait I ce jour aucune recherche et n'a aucune
 
hypothis expliquant ce diclin. 
Un groupe est organis6 afin
 
de diecuter lea transports publics.
 

Sauf en cam exceptionnels, lee groupes d'itude 
en profondeur

devraient utiliser la mithode d'animation non-directive et
 
structurge. Dans lea faits, la plupart des groupe riussis 
sont
 
semi-structures -- l'animateur est assez competent pour couvrir
 
toutes lea questions figurant sur 
le guide de sujets structuri
 
tout en respectant une conversation "souple"; une conversation
 
qui va intdgrer et se pencher sur lea points soulev~s par lea
 
participants et traiter lea nouveaux aspects quand ils
 
apparaissent.
 

Le tableau 5-1 prisente les options qui existent 
en matinee de techniques

de questionnement et de niveau de 
structure de la discussion des groupes
 
d'itude en profondeur.
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STYLE DU GROUPE: 


Structure 


Non-Structurg 


TABLEAU 5-1
 

METHODES D'ANIMATION DU GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

TECHNIQUE DE QUESTIONNEMENT
 

Directive 
 Non-Directive
 

UN "QUESTIONNAIRE DE GROUPE" 
 UNE DISCUSSION DE GROUPE FOCALISEE
 

o Questions dirigiea et restreintes o Questions ouvertes
 

o 
 Guide de sujets structuri 
 o 
 Guide de sujets structur6
 

UN DESASTRE 
 UNE CONVERSATION NON-STRUCTUREE
 

o 
 Questions dirig~es et restreintes o Questions libres
 

o 
 Guide de sujets non-structur6 ou 
 0 Guide de sujets non-structurg

pas de guide du tout 
 ou pas de guide du tout
 



DIFFERENCES DE GROLTPE FONCTIONNELLES
 

Le type de groupe d'ituder en profondeur est dftermini par l'obJectif du
 
groupe -- ce qu'il cherche A rfaliser. Traditionnellement, les groupes ont
 
iti divisis en trois grandes categories.
 

Groupes d'exploration. Le but de ce group. est do former des idges 
ou

de stimuler chez lea participants une rfflexion profonde 
sur des
 
sujets donngs. L'animateur gin~ralement Joue un r6le actif,
 
encourageant lea 
participants A dfvelopper mutuellement leurs idles. 
Formula souvent utilis6 pour aider A mettre sur pied une 6tude 
quantitative. 

Clinique. Le but du groupe est de 
trouver lea motivations 
psychologiques et sociologiques A la base des attitudes at 
comportements. Les techniques projectives sont souvent utiliaes at 
l'analyse se fonde sur l'observation at le jugement. Les group.a
cliniques n'ont qu'une utilisation limitge en matidre do marketing.
Cependant, cette m~thode peut s'av~rer trds utile quand on cherche A 
approfc:idir et glargir la comprehension des risultats d'6tudes 
ant~rieures. 

Ph~nomgnologigue. Le but do 
ce groupe eat de donner aux chercheurs un
 
lien direct avec la populaton cible en tant que ces personnes vont
 
d~crire en d~tail et avec 
leurs r~flexions et comportements dane la
 
vie r~elle at 
au niveau de la prise de d~cision. Up tel groupe eat
 
d'habitutde plus axg 
sur lea sujets at donne des rponses sp~cifiques

plus concretes, par example lee riactionj via-a-vis du produit, du
 
conditionnement, des communications at autre stimulant.
 

TECHNIQUES DE GROUPE SPECIALISEES
 

Avec le temps, des techniques qualitatives sphcialea ont ftf dfvelopp~es ou
 
modifies pour r~pondre aux besoins des chercheurs s'occupant de marketing.

On peut citer, entre autres, 1) la technique "d'escalier"; 2) lea
 
questions sur lea aspects caches; 3) l'analyse symbolique; at 4) les
 
techniques projectives.
 

La technique "d'escalier"
 

Dana le cadre do cette technique, l'axe des questioni va des
 
caracrtriariques du produit aux caractfristiques de l'utilisateur. 
 Par

example, on 
pourra commencer par demander aux participants d'indiquer ce 
qui eat diffirent d'un produit ou comportement A un autre afin do pouvoir
identifier des gliments cl~s tels quo "plus facile A utiliser". Puis, on
 
examine A fond cette raison pour d~terminer ce qui eat important - quels

sont lea avantages pour l'utilisateur. Par exemple, "ne prend pas de temps
 
sur lea autres occupations quoridiennes". 
 LA aussi, on va sonder, examiner
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fond cette rdponse Jusqu'l ce quton obtienne de multiples niveaux
 
d'avantages sous-Jacents. C'est ce qu'on appalls souvent "exploiter is
 
riseau de signification- de l'utilisateur" cherchant par 1 A dScouvrir des 
niveaux plus profonds d'avantages et di barriires.
 

Questions sur des aspects caches
 

Cate technique se 
concentre sur lea sentiments personnels des participants 
par rapport A des questions dflicates dana lur vie. Les thames courants
 
autour d'une question perticuliare tells qua l'attention et lee soins
 
donn~s aux enfants ou l'intimitd sexuelle sont suscit~s de mani~re 
A ce qua

ces questions privies et personnelles puissant devenir des thames de la vie
 
dlicats it partag~s de tous. 
 Cette technique dewznde qua lea participants

elaborent des sc~narios du "meilleur des cas" at du "pire des cas" sur lea
suJets en question de maniire A co qua laura rive*, angoissea it espoirs
viennent A la surface -- par example "Qual a 6tf 1. moment do votre vie i
 
plus heureux?" ou "Qua feriez-vous de votre temps si on vous donnait 5

millions do dollars? - Sonder la r~ponse A ces qurs'tions reprsente une
 
force importante pour otiver des comportements.
 

Analyse symbolique
 

Dana le cadre di cette technique, lea cherchourn exalinant coment lea 
consommateurs percoivent l'opposi face au comportement ou produit 6tudif.
 
Par example, pour une enquite sur la maladie, lea chercheurs midicaux
 
souvent 6tudient la sant6 at la bien-tre. Ii y a trois maniares d'6tudier
 
de tels opposes. La premigre est d'enquiter sur la "non-utilisation" ou le
 
non-usage. Par example, le chercheur pourrait demander "A quoi ressemble
 
une personne qui no l'utilise Jamais? ou "Qu'est-ce qui as passerait si 
vous cessiez de l'utiliser?" La deuxiame manidre eat d'imaginer un
 
"non-produit" ou une non-version de celui qui exists, 
comma
 
non-alcollsg." Une troisi~me manigre d'itudier lea opposis est
 
d'enquiter sur la manilre dont sont percus lea types de produits opposis.

Par exemple, l'opposi d'une glace peut itre un yogurt car ga fait moins
 
grossir ou di la soupe car "un bon repas commence par une soupe".
Comprendre comment une personne interrogde d terming lea opposes divoile la 
viritable signification du produit ou de la question. 

TECHNIQUES PROJECTIVES
 

Una technique projective eat un instrument qui obtient des r~ponses de
 
maniAre extriumment indirecte. Ces instruments ont ft& congue pour
surmonter l'incapacitA ou l'h~sitation des gins A exprimer leurs viritables 
intirkts, opinions ou motivations dana des r~ponses I des questions plus
directes. Elle peut riduire Ii biais qu'on trouve quand lea gins donnent 
des r~ponses dans le but d'Ztre approuvis, puisque dana ce cas la personne
interrogie no sait pan exactement ce que l'animateur cherche A savoir. Les
techniques lea plus courantes utilisges par lea spicialistes du marketing 
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et des communications sont, entre autres: 1) lee 
tests d'aperception

thimatiques (TAT), 2) le jeu de r~les; 3) l'ach~vement d'un dessin
 
humoristique; et 4) l'association.
 

Tests d'aperception th~matique (TAT). 
 Une situation est prsent~e

grice A un moyen visuel. On demands au participant do commenter cete
 
situation en l'expliquant et en imaginant ce 
qui a pu so passer avant
 
et ce qui pourrait se passer par la suite.
 

Jeu de rles. On demande au participant do donner lea opinions et
 
attitudes d'autres gens.
 

Ach~vement d'un dessin humoristique. On demands au participant
d'gcrire la lgende d'un dessin humoristique qui correspond au croquis
donni ou qui r6pond A ce qu'un autre personnage de la band. dessinie a 
dit. 

Association. 
11 s'agit de techniques d'associatons do mots et
 
d'acn~vement de phrases ohi le participant doit donner le premier mot 
ou la premigre phrase qui lui vient A l'esprit en riponse A ceux 
donns par l'enquiteur. 

DIFFERENCES DE GROUPE STRUCTURELLES
 

Pour continuer A ripondre aux objectifs de la recherche, les groupesd'etude en profondeur ont pris de nombreuses diffArentes formes. Bien quel'application de ces nouvelles formes soit limit4s, elles valent la peine
 
d'itre briavement mentionnies.
 

o 	 Groupes traditionnels. Une discussion focalisie et 
interactive 
avec 8 A 10 personnes. 

o 	 Mini-groupea. 
Une discussion focalisle et interactive avec
 
environ six personnes.
 

o 	 Groupes dadigues. Une discussion intense entre deux personnes,
 
par example, mars et femme ou utilisateur vs non utilisateur d'un
 
prc duit.
 

o 
 Famille, groupes de toutes les ginirations. Une discussion
 
interactive et focalisie sur un sujet trs influenci par les
 
valeur et les 
liens familiaux (par exemple accouchement, ou
 
6ducation d'un enfant). 
 Touts la famille participe, y compris
 
lea grand.-parents.
 

o 	 Recherche publicitaire. Des groupes mi 
 sur pied tout
 
gpicialement pour crder et perfectionner lea annonces
 
publicitaires.
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o 
 Groupes d'Stude en profondeur rep efa: On demands gnfralement
 
au= participants d'acheter ou d'uriliser un produit, entre les
 
groupes, de mani~re A pouvoir relier leurs r~ponses.
 

" 	 Les panels qup.litatifs. Similaires au groups mentionni ci-dessus 
4 la difference qu'ils ont giniralement plus de participants, se
ripatent sur des 6poques plus longues et souvent sont en liaison
 
avec des itudes quantitatives.
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SECTION 6
 

L'ANIMATEUR DU GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR 

ELEMENTS ESSENTIELS TRAITES 

o 	 Caract~ristiques personnelles 

o 	 Style d'animation 

o 	 Expgrience professionnelle et iducation de V'animateur 

o 	 Mettre l'animateur au courant
 

o 	 Evaluer le travail de L'animateur 

OBJECTIFS DE LA SECTION
 

1. 
 Donner des directives pour identifier un animateur de groupe
qualifig et silectionner le bon candidat pour cette recherche. 

2. 	 Donner lea principes gfngraux pour 4valuer le travail de
 
V'animateur.
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SECTION 6
 

L'ANIMATEUR DU GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

Le r8le de I'animateur du groups d'4tude en profondeur eat d'importance
critique pour arriver A un groupe dynamique et riusei. La silection de
 
1'animateur devrait se 
faire sur l'6valuation des critares suivants:
caract6ristiques personnelles; 2) style d'animation; 	 1)


et 3) expirience
professionnelle et 6ducation.
 

CARACTERISTIQUES PERSONNELLES
 

Certaines personnes possident 
tout simplment la bonne combinaison de

traits personnels et do "pur talent" qui en font des animateurs compitents.

Un futur animAteur devrait notamment possider les 
caractfristique suivants:
 

o 	 La capaciti d'tre A l'aise avec 
lea autres gens: quelqu'un qui

eat ditendu et ne se 
sent pas menaci par uns interaction
 
persounelle avec d'autres.
 

o 	 La capacit6 de mettre lea 
autres A V'aise: quolqu'un qui appelle 
lea autres A z'nuvrir naturellement.
 

o 
 La capacit4 de regarder et d'accepter 'Vautredo maniare
 
inconditionnelle. 
 Quelqu'un qui authentiquement no jug. pas 
ou
 
donne vraiment cette impression.
 

o 	 La capacitl do transmettre do la 
chaleur et do l'empathie.
 

o Etre iloquent et avoir des dons d* communication: quelqu'un qui
s'adapt. bien A de nombrouses situations difffrentes et A de
nombreux genres do personnes difffrentes et qui pout utiliser un 
langage pour itre comme "l'un d'eux". 

o 
 Le don de savoir 6ccater: quelqu'un qui prate beaucoup

d'attentioi A ce quo lea autres disent et ne se sent pas tout le
 
temps oblig6 do miler A la conversation ses riflexions et
 
commentaires.
 

o 
 Le capacit6 do montrer de l'enthousiasme: quelqu'un qui est
 
authentiquement intiress 
 par les autres et dont l'enthousiasme
 
provoque un intfrit accru chez lea autres.
 

o 	 Etre conscient de sea riactions non verbales: quelqu'un qui est
 
capable do garder des gestes et 
des expressions du visage qui

expriment lea qualit6s cities ci-dessus et qui ne montrent pas

l'ennui ou la contrariti.
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o 
 Quolqu'un dont lea caractfristiques physiques n'inqui~tent ni
n'intimident lea autres.
 

o 
 Quelqu'un qui va aussi bien que posAible avec lea participans d&i
 
groups d'6tude afin de faciliter lea rapports.
 

STYLE DANIMATION
 

Les styles pour animer un groupe variant beaucoup. Certains animateurs
entretiennent la conversation en 
itant amical et en participant, d'autres
 en 6tant plus d~tach~s. D'autres encore son 
 raLsonneura at preque

provocateur dana lur style. 
 Un animateur qui a beaucoup d'exp6rience peut
souvent varier son style pour s'adapter aux participa ts at aux objectifs

du groups. 
Lore do la slection do l'animateur, il eat important do
r~aliser quo cis difffrences do style existent et 
 u'il faut assortir, si
possible, celtii do l'animateur et lea bosoins du groups.
 

EXPERIENCE PROFESSIONNELLE ET EDUCATION DE L'ANIMATEUR
 

Des animateurs qul ont une expirience spicialisfe au uiveau du sujet

d'6tude devaut atre discutfi (par exemple des questions do santi, un produit

spicifique) ou par rapport au type de participants (par example des
adolescents, des professionnels) seront 
en gintral bian plus efficaces.
 

L'6ducation des animateurs tend a varier beaucoup. 
Beaucoup d'entre eux
sont des psychologues q'li 
 ant une formaton en matiars de dynamique degroupe. 
 Si l'on s'occupe de questions de marketing, il peut itre utile de
faire appel A un animateur qui a 
une formation en mat!re de marketing ou
de sciences socLlea. Dana certains cas, (par example, si on cherche lee
motivations sous-)aconetoo face A "m sujet particulier) il 
eat ban dc
choisir un animateur qui eat qualifi6 pour utiliser des techniques
projectives ou qui a 0o l'expdrience au niveau d'une des approches

qualitative. miseg au point I cat effet, Celles quo la technique

"d'escalier" ou lea questions sur des aspects cachis.
 

Quelquefoisa lea circonstances font qu'on n'a pea pu trouver 
q animateur
expiriment 
 at una infirmigre ou un autre professionnel do 1' danti avec une certaine expir.ence en la matigre devra animer lea discussions degroup*. Dana un tel cas, il sera peut-itre nicessaire de soulignorcertains aspects clis A celui ou celle qui fait fonction d'animateur ou 
d'animatrice.
 

a Un animateur n'estpas un enseignant
 

a Un animateur n'est pas un juge 
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o 
 Un animateur n'est pas condescendant face aux participants
 

o 	 Un animateur n'a pas A itre d'accord ou pas d'accord avec ce qu±
est dit 

o 
 Un animateur ne met pas lea mots dans la bouche des particiants
 

Egalement
 

o 
 Le groups d'Atude en profondeur n'est pas un texts 
 i n'y a
 pas de reponses justes 	 _
ils
 

o 
 Le groups d'6tude en profondeur n'est pas 1A pour qu'on infore
 

o 
 Le groupe d'Atude en profondeur n'est pa
s 1 	pour qu'on persuade
 

METTRE 1'ANIMATEUR AU COURANT
 

Une fois l'animateur chnsi, il ou elle devra itre mis au courant de tous
les aspects se rapportanr au projet. G~n~ralement, cola so fait 
au moment
oi l'animateur et le pronoteur travaillent ensemble pour glaborer le guide
des sujets. Si l'animateur travaille a partir d'un Luide fait I part, il
faudra le (la) mettre au courant des raisons I l'origine de cette
recherche, ce qu'on en attend et des applications sp~cifiques des rdsultats
 
de la recherche.
 

Afin 	quo l'enquiteur puisse itre bien au courant de l'6tude, le promoteur

du projet dt 
 ra lui parlor des r6sulcats des 6tudes ant6rieures, des
questions, hypotheses et opinions iportantes. Tout ce qui pout aider A
informer l'animatour sur le domains du sujet ou la manidre de penser dupromoteur est important et permet A un bon an.tateur do mioux icouter et deposer des questions do suivi bion fondies. 
 One information pr~alable

diminue le risque d'explorer des directions dans lesquelles on a d@ja
enquitf ou qui ne se rapportent pas aux objectifs de l'Atude.
 

EVALUER LE TRAVAIL DE L'ANIMATEUR
 

D'habitude, les groups d'6tude en profondeur sont 4valugs par rapport A laquantiti de r~sultats des participants -- c'est-&-dire la capacit del'animateur d'entretenir une conversation de group. active pendant 60 aminutes. 
Si c'est 1 une fa~on simple et facile do d6termi-er si le groupe
itait productif, c'est loin d'itre "inclusive" ou corrects. La quantitg
dans un groups d'4tudes en profondeur est bien s-r un facteur bien moins
pertinent que la qualitg ou "richesse" du groups. Richesse veut dire des
resultats qui entrainent une riflexion et 
qui communiquent une information
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importante d'une mniAre parcimonieuse. 
En plus, lea points cls suivants

devront itre considgr~s lors de l'4valuation d'un groups d'6tude en
 
profondeur:
 

o 
 Est-ce-que lea participants se sentaient assez A l'aise pour
discuter ouvertement de leurs attitudes?
 

o 	 Est-ce-qu'on lea avait mis au couranc do la tiche A rialiser? 

o 	 Niveau d'interaction entre lea membres du groupe: un vrai groupe
 
ou dix interviews individualles?
 

o 	 Est-ce-que l'animateur a posS lea questions de maniare
 
impartiale?
 

o 	 Est-ce-que l'observateur peut dire ce qua le groups ressentait et
 
pensait face A un sujet donni?
 

o 	 Faut-il une importante analyee par la suite pour siparer lea
 
viritables sentiments des participants de ceux qui ont 4t6
 
exprimis a la demande do l'animateur?
 

o. 
 Pendant la siance d'un saul groups, l'animatr~ur a-t-il k assez
 
souple pour enquiter dans des nouvellus directions?
 

o 
 Pour touts une s~rie de sdances, est-ce-quG chaque groupe a ki
 
animi do maniare iantique, ou alors l'animateur a-t-il laissi 
se
 
dfvelopper la discussion?
 

o 	 Est-ce-qua l'animat,,r a eu la bonne mesure de contr-le -- assez 
souple pour laisser s'exprimer lea participants, et en mime temps
ferme pour fviter lea chaos et lea interruptions? 

Un guide plus d6taill6 pour l'4valuatiLn du travail de l'animateur est
inclus dans 1. formulaire d'ivaluation du groups d'6tude en profondeur.
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SECTION 7
 

ANIMER.UN GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

ELEMENTS ESSENTIELS TRAITES
 

o 	 Ouverture de l'animateur 

o 	 Etape I: Miss 	 en traii 

o 	 Etape II: Contenu de la discussion approfondie et focalisie
 

o Etate III: Clotare du group.
 

o 
 a5le 	des observateurs
 

o 	 Apris le group. 

OBJECTIFS DE LA SECTION
 

1) 	Expliquer, de manidre d6taillfe, la mithode d'animation d'un
 
group. d'Atude en profondeur.
 

2) 	Donner un cadre et des directives concraces pour 6valuer la
qualitA d'un group. d'itude en profondeur: quand eat-ce-que c'est
fait 	correctement ou quand ce ne 
 'est 	pas.
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SECTION 7
 

ANIMER tIN GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR 



SECTION 7
 

ANIMERUN GROUPE 'ETUDE EN PROFONDEUR 

Une fois que lea participants ont pris lea plfaces qui leur sont destinies 
pour ce groups d'itude, l'animateur va oltvzir la siance par une brive
 
introduction. 
A la suite, il passera aux trois principales parties du
 
groups d'Atude en profondeur: 1) la 
miss an train; 2) le contenu de la
 
discussion approfondi.; et 3) la cloture du groups. 
Ces trois grandes

parties, leurs buts et contenus sp~cifiques ainsi quo lea attitudes
 
requises chez l'animateur, vont itre examinees ci-aprAs.
 

OUVERTURE DE L.'ANIMATEUR
 

Avant qu'un group. ne d~marre, l'animateur VA donner une br~ve
 
introduction. 
Cello-ci vise A d~tendre lea participants, I fixer lea 
rigles de base at A 6tablir le contact avac lea participants.
 

Lea participants so 
ditendent quzahd Uis remarquent qua l'animateur eat
 
dftendu at qu'il a un ton amical et d6contract . Quelques

plaisanteries, au moment o lea gens pronnent leurs places, peuvent
 
aider.
 

L'animateur se presente. L'animateur dit comment il s'appelle, donne
 
quelques renseignements sur lui-mime (ou elle-mimw). 
 Cela facilite
 
lea rapports avec le groups et montre qua cetta siance est un lieu sar
 
ou on peut s'ouvrir muitellement.
 

Le but gfniral du groups eat expliquh. On dit aux participants
 
pourquoi on les a r~unis. 
 Cela leur donne une bonne notion du but du
 
groups. On leur expose 6galement ce qui n'est pas cherchi dans le
 
groupe afin de supprimer lea anxiftds at ler malentendus.
 

On encourage des opinions divergentes. On fair savoir aux
 
participants qua dans ce groups, il n'y a pas de riponses justes ou
 
fausses at qua c'est bien d'avoir des avis difffretcs des autres.. On 
lea encourage I exprimer de mani~re honnite at franche leurs opinions. 

La neutralitA dQ l'animateur est itablie. 
L'animateux gfniralement
 
assure lea participants qu'il ou ells n'a aucun 
int~rit invAsti dana
 
le sujet ou produit discut6 et qua leurs opinions ne vont l'affecter
 
en aucune manire.
 

Les rigles de groups sont donn6es. On demands aux participants qua

chacun s'exprime A tour de r~le, qu'ils interagissent mais ivitent 
toutefois de s'intertompre les uns lea autres. Si la sance eat 
enregisarie au 'aardtophone ou en video, d'autres ragles spicifiques
 
sont nicessaires.
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ETAPE I: LA HISE EN TRAIN
 

Le contenu do cette ftapr reprisente la presentation des participants:
comment ils s'appellent, ainsi qua des r6ponses A des questions tras
 
ginerales, par exemple le nombre d'enfants qu'ils ont, iges et sexes des

enfants, depuis combien de temps sont-ils marifs, etc.. Les questions

devraient d~gager uno base d'information so rapportant au sujet discutf.
 
Si on parle d'une catdgorie do produits sp~cifique, on pourra poser

quelques questions initiales sur l'utilisation du produit, par exemple, la

fr~quence d'utilisation ou le choix de la marque. Ii eat important de se
 
rappeler qua:
 

1. 	 i ne faut pas poser des questions d'introduction qui peuvent

placer lea participants dane des rgles stgr6otyp~s.
 

2. 	Il ne faut pas poser des questions d'introduction qui montrent
 
les diff4rences do rang social entre los participants.
 

Le but de la miss an train eat de fairs, en dix minutes environ, do
 
plusi urs individus un groups qui participe at interagit. En plus, cetts
 
miss en train:
 

o 	 donne aux participants la possibilit6 do parler das le dfbut de
 
la seance. On arrive ainsi A surmonter la pour do parler, en
 
effet cette pour tend a augmenter plus on retards le moment de
 
prendre la parole.
 

o 
 montre qua la situation du groups at l'animateur sont "sars",

permettant ainsi aux participants de s'ouvrir sans se sentir
 
menac6s.
 

" 	 donne, aux participants, une idle do ce qu'est une mfthode de
 
groups et lour permet de "connaltre" lea aut-es membres du
 
groups.
 

o 
 donne, a l'animateur at aux autres observateurs, une image du 
groups qui (1)influencera les questions ultfrieures; et (2)
digagera un cadre de r~firence permettant d'6valuer ce qua les 
membres du groups vont dire pendant le reste do la sfance. 

L'attitude de l'animateur qui conviout, lots de la mise en train d'un 
groupc, doit montrer un intgrit authentique A ce quo lea participants
disent, de l'impartialit& at "un regard inconditionnel at positif". En
 
d'autres termes, l'animateur n'4met aucun jugemant n6gatif, quells que

soient lea riponses donnies. En plus, l'animateur doit faire ce qu'il faut
 
pour 	obtenir l'Vinformation gfngrale initials --
ce qui souvent demandera
 
lea attitudes suivantes:
 

1. 
 Approfondir lee riponses des participants, pour plus de clartg et
 
de comprihension, avant de passer A l'itape suivante. Par
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exemple, si le nombre moyen d'enfants dane un groups de jeunes

mires ea de deux et que l'une des participantes signale six
enfants, approfondir peut clarifier que trois des enfants
 
appartiennent A la belle soeur qu'on consid~re faisant partie de
 
la famille.
 

2. 	 Maintenir la structure du groups et une orientation bien difinie
 
dans la discussion de maniare A obtenir, sur un 
temps assez
 
court, l'irformation g~nfrale essentielle avec un minimum de
 
digressions de la part des participants.
 

ETAPE II: LE CONTENU DE LA DISCUSSION APPROFONDIE ET FOCALISEE
 

Le contenu de cette partie demar.de qu'on p4as progressivement de sujets

generaux a une discussion de plus ea plus sp~cifique des questions devant
 atre traittes. Do mani~re classique, on passe de sujets do discussion
 
concrets (par exemple le nombre d'enfants d'un minage) A des questions plus
abstraites, d'une discussion sur des fairs A 
une discussion sur des

attitudes, des sentiments et des croyances ben enracinies (certains

aspects pourront d'ailleurs intimider lea participante). A un certain
moment de la discussion de groups, l'animateur peut introduire des concepts

ou questions spicifiques afin d'axor les r~actions des participants sur des
 
domaines d'intdrit sp~ciffmpes.
 

Le but de cette 6tape du grjupe est d'arriver a comprendre lea vraies
questions reli~es au sujet. 
 On vise 6galement A explorer pleinement la
 
nature de la dynamique des attitudes associ6es au comportement des
participants et d'observer, "de premiare main", chez lea participants, le

langage et lea 6motions associgs au sujot traitS. 
 Le but n'est pas de
quantifier ou de fair. des estimations de degri concernant un domaine

particulier couvert dane le guide des suJets.
 

L'attitude do l'animaieur qui convient A cette partie de la siance est
complexe et demands des comp~tences tras 6levges. Il s'agit entre autres
 
de:
 

1. 	Sonder "en prufondeur". Grace A une question qui clarifie ou
 
dclaircit le r~panses donnias par un membre du groups. 
D'autres
 
exemples pour sonder une ripnnse sont:
 

rester silencieux
 

utiliser !a technique du miroir -- ripiter ce qua la
 
personne vient de dire
 

ripiter les mots du participvnt sous forme de question
"est-co-bien?"
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reprenire le participant pour clarifier un avis donni "ce

n'est 	plus tras clair pour moi. Avant, vous disiez "X"

maintenant- vous affirmez "Y".
 

o Utiliser des questions avec des "mots cls" tels que:
 

Dfclaration du participant 


"C'est bien" 


"J'aime la dimension" 


"Cc serait pratique" 


"qa march." 

Question "sonde"
 

de l'animateur
 

"Qu'est-c-qu'il a de bien?"
 

"Qu'est-ce-que vous aimez
 
A propos de la dimension?"
 

"De quells manidre ce serait
 

pratique?"
 

"Comment savez-vous qua ca
 
marcho?" 

o Utiliser la technique do la troisiame personne. "Vous avez 
une opinion bien arritle sur la qustion. A votre avia, 
qu'an 	pensent les autres?"
 

o "Pouvez-vous m'en dire davantago?" 

o "Quo pensez-vous de cela?" 

o "Quo voulez-vous dire par 1A?" 

o "Qu'est-ce-qui vous fait panser cela?"
 

o "Pouvez-vous penser A un exemple I ce propos?"
 

o 	 "J'aimorais on savoir plus sur co qua vous pensez A ce
 
sujet?"
 

o 	 "Jo no suis pas certain de comprendre dads quel sons vous 
utilisez le mot ... " 

o "Quelles sont certaines des rnisons qui votis font( penser 
cola?"
 

o "Qu'est-ce-que le message vous dit?"
 

o "Qu'est-ce-qu'il vous dit personnolleent?"
 

o 	 "Qu'st-co-que vous avez pens6 pendant qua vous le
 
regardiaz?"
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o "Quelle est la premiere chose qui Vous est venue I
l'esprit? 
Quelles sont 
les autres aspects qui vous ont
fait une impression?"
 
o 
 "Vous avez commenci A dire quelque chose a propos de ..."
 
o 
 "Vous avez mentionn6 quelque chose a propos de ... " 
o "Est-ce-que le ... 
vous a permis de mieux comprendre 
...­
o 
 "Quels mots utiliseriez-vous 
pour d~crire 
...
 

o "Pourquoi?"
 

2. Etrr 
 sensible au niveau de receptiviti du participant tout au
long do la stance. Un animateur de groups saura quand Passer
 
enfant 

d'une discussion gingrale sur lea habitudes d'alimentation d'un
a un sujet plus dilicat tel quo la peur devant la
mortaliti infantile.
 

3. 
Repasser dans la discussion l'information donnia
antirieur de la ti
un stade
s~ance. 
 Souvent, uw. participant va faire un
cowmmrataire essentiel am but ultimi du groupe, mais plac6 istade primaturd de la discussion. un
L'animateur peut laisser
passer le commentaire Jurqu'A, 
c te la discussion 9'y pratemieux et demander A ce mowent au participant d'appronfondir lepropos qu'il a fait plus 
t•r.
I'animateur prite une bonne attention A ce qui est dit, mais 
Ce qul montre, non seulement, que


astiure 4galement une bonne transition vers de nouveaux domaines
deh sujets 
et partant nous 
donne une discussion continue plut8t
'qu'une s~rie de segments disjoints.
 
4. Reli' Lr-
contiruellement, les commentaires faits par diff~rents
membres du group. afin qu'tls prisentent une signification qui
unit !4 groups.
 

5. 
 Etrsoulo quand on discute des questions se rapportant au
guide, indiffiremment de Iur ordre dens celui-ci. 
L'animateur
dole connaltre le sujet et lea objectifs de la recherche assez Afond pour sentir siL 
un direction imprivue est source
- d'information utile ou une digression non n~cessaire. 
6. Sa..voirs'occuer
desprobl mei
spci.ux qul se prisentent souvent
dans des groupes d'4tude en profondeur, par exemple, des conflits
entre lea pirticivants ou un manque gin-ral d'entousiasme de la
part du groupe dans son ensemb.e.
 
7. Utiliser dds 
 ue 
 uues


diverses afin d avoir 
iacd'animationtr stn groupe dynamque et pro=vctif. Par
exemple, un bon aiimateur va: 
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o 	 encourager lea membres du groupe A parler entre eux, et pas

nicessairement de lui ripondre a lui
 

o 
 savoir quand il faut approfondir une riponse at quand ii
 
faut 	se taire
 

o 	 savoir sander l'opinion des gene sans pour autant lea
 
diriger
 

o 
 savoir montrer un manque de comprehension total face 
a ce
 
qu'un participant a dit 
sans 	qua cela paraisse "bidon"
 

o 	 faire tras attention a
ce qui eat dit afin de stimuler cette
 
attitude chez lea autres membres du groupe
 

" 
 itre 	sensible aux signes non-verbaux donnia par le
 
participant afin de comprendre at d'aider celui-ci A
 
exprimer sea vrais sentiments
 

o 	 ne pas supposer quo 
ce quo le participant dit eat vraiment
 
ce qu'il/elle pensa ou veut dire
 

o 
 encourager des d~saccords honnites entre participants -- ne
 
pas forcer un consensus
 

" 	 encourager lea membres du group. qui ne ripondent pas
 
beaucoup A parler
 

o 	 d~courager lea membres qui dominent ou dirangent la sfance
 

o 	 itre aimable mais ferme 
-- combiner "un ditachement

* disciplin6" et "une sympathie comprihensive" 

o 	 etre tolgrant tout en gardant le groupe sur la bonne voje 

o 	 s'attendre aux imprfvus et savoir comment y r6agir 

o 	 etre prit a improviser si quelque chose no marche pas ou si
 
aucune informaation utile n'est reque
 

o utiliser des techniques projectives pour avoir une meilleure
 
comprihensicn dans le cas o6 les participants n'arrivent pas
 
a r~pondre A des questions directes
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ETAPE III: CLOTURE DU GROUPE
 

Le contenu de cette 
6tape eat surtout de r~sumer et de re-souligner les
"thmes"identifiant le groups. 
I1 peut 
 tre bon d'ouvrir une discussion
 
sur 
la force des attitudes exprimdes ou sur le degrg 
avec lequel un

sentiment qui a 6td exprim6 eat bien present chez lea membres du groups.
 

L'objectif de cetto 6tape 
est d'aider l'animateur, l'observateur et les
 
participants A comprendre ce 
qui s'est passi pendant la s9ance de groupe.

Elle permet en outre, aux participants de modifier, clarifier leurs

positions ou 
d'ajouter toute autre idle qu'ils pourraient avoir sur le
 
sujet. En plus, c'est 
A ce moment !9 que l'animateur pourra tester ses
 
conclusions pour voir si elles 
sont 4 propos et Jusres.
 

L'attitude de l'animateur qui convient pendant l'6tape de cl~ture eat
 
surtout de rdsumer ou de relever, de maniare impartile, lea differences
 
d'op.lnions entre lei participants et de faire une 
synth4se des r~aultats du
 
groupe.
 

LE ROLE DES OBSERVATEURS
 

Un des principaux avantages des groupes d'gtude en 
profondeur peut r~sider
 
dans le fait que ceux, qui en dernier lieu, vont se servir de la 
recherche,

peuvent observer la discussion de group.. 
 En effit, c'est une expirience

directe avec le groupe vis4, 
sea attitudes, see sujets de prgoccupation,
 
son 
langage et sea riponses. Les participants peuvent ktre 
tras diffdrents
 
des observateurs tant du point de vue 
milieu social qu'expirience
 
professionnelle.
 

Pendant qu'ils suivent lea discussions des groupes d'6tude en 
profondeur,

les observateurs peuvent ggalement s'enrichir et gagner en 
experience. A
 cette fin, on leur communiquera lea points suivants avant le d~marrage du
 
groupe.
 

o Les observateurs ne devraient pas s'attendro A ce 
que chaque
 
moment de la discussion soit rempli de sens, que 
routes lea
 
questions arrivent A la r~ponse disire et 
que toutes lea
 
riponsee soient exceptionnelles et puissant itre cities. 
 Les
 
participants ne 
sont pas des acteurs et se conduiseiit de mani~re
 
spontange.
 

o Les observateurs ne devraient pas s'attendre A ce 
qu'il y aif un
 
consensus au sein du group. ou parmi plusieurs groupes. 
La
 
recherche qualitative vise A g~nfrer un iventail de r~ponses A
 
6iaborer des hypotheses 
et A approfondir la compr~hension.
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--
o 
 Les observateurs doivent 6couter attentivement ce qul eat dit
ca qu± veut dire qu'ils ne doivent pas choisir do n'Scouter qua
lea propos qui. renforcent un point de vue pr~con~u, qu'ils
doivent 6viter de projeter des valeurs et un Jugement personnels
sur ce qui eat dit. 
 Quand on scouts, ii 
eat important de faire
attention aux nuances dans lea significations et 
aux choix des
mots.
 
o 
 Les observateurs devraient essayer "d'observer" en mimequ'ils Acoutent. Des indications non verbales renferment

temps 
quelquefois plus de signification qua lea r6ponses verbales. 

o 
 Pendant la discussion, lea observateurs devraient prendre des
notes sur lea impressions qui lea ont le plus frapp&as afin de
pouvoir en parler pendant le rapport de synthase aprs le groupe.
 
o 	 Les observateurs peuvent demander qu'on pose cortains questionsou qu'on approfondisse certains points pendant la discussion ou Ala fin de la s6ance.
 

APRES LE GROUPE
 

Thioriquement, l'animateur et lea observateurs devraient so 
rencontrer
immidiatement, aprds chaque siance, pour ichanger leurs impressions.rapport de synthdse permet do Ce 
des propos tenus. 	

clarifier et do cristalliser la signification
A cette occasion, lea observateurs pouvenc virifier
leurs impressions en comparant A ce qua l'animateur a compriso et comment ila interprdt6. 
Far ailleurs, ce dernier pout dicourager des conclusions
hitives avant la fin des enquites et des analyses. En plus, on peut revoir
les prioritis pour lea interviews A venir. 
 Ci-apris, quelques aspects
pouvant itre examings:
 

Reorganisation du guide de suets.

domaines pas 

Faut-il supprimer certains
tr~s productifs? Est-ce-que d'autres thames peuvent itre
approchla diffireoent A fin d'obtenir des r~ponses plus riches et
plus significatives. 
 Faut-il ajouter do nouveaux sujets? 
Est-ce-que
le courant de la conversation devrait-itre changi?
 
Qualifications des
participants. 
Faudrait-il changer ou poser des
questions plus strictes pour Ia salection des participants?
exemple, en Pargcoutant un groupe compos6 des utilisateurs d'un produit,on 
peut se rendre compte qua seuls lea participants qui l'utilisaient
depuis 6 mois ou plus ou qui l'utilisaient souvent 
Itaient vraiment
qualififs pour la discussion.
 

Annuler ouprogrammer des
groues cc 
 ldmentares. 
Faut-il annuler
les groupes restants qui etalent privus dana la strie ou en organiser 
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d'autres? Par exemple, il y a des cas oi on 
se rend compte que le
groupe vis6 a gtf mal d~fini, que le materiel utilis6 ne r~pond pas
aux objectifr (rejeti) ou qu'il n'est pas 
assez glabori (par exemple
trop abstrait). 
 Dans de tels cas, il vaut mieux annuler lea autres
 groupes privus et retourner a la planche 
a dessin. Par ailleurs, des
groupes supplgmentaires peuvent 
so Justifitr si on r6alise qued'autres segments de la population visge sont utiles I l'itude -- par
exemple des nouveaux utilisateurs du produit vs lea utilisateurs de
longue date. On peut 6galement envisager de faire de nouveaux groupesavei du materiel de concept/stimulation perfectionni ou d'explorer des
questions non-r6solues et des nouvelles hypothises. 

- 82 ­



PIECE A L'APPUI 7-1
 

FORMULAIRE D'-EVALUATION DU GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

. Evaluation de l'organisation du groupe d'tude en profondeur 
 Oui Non
 

o 	 Est-ce-que les participants itaient qualifiis?

Rfpondaient-ils aux conditions nfcessaires pour its 
 ( ) ( ) 
objectifs do la recherche du point do vue ige, sexe,
 
dimension do la famille, statut socio-Aconomiqu,
 
utilisation du produit?
 

o 	 Est-ce-que la composition du groupe 6tait assez logigue?
Est-ce-que lea participants 6taient assez similairee au ( ) ( )
niveau des caractiristiques importantes pour une bonne 
discussion de groupe et pour quo le rfsultats ne soient 
pas voils par dus caractrristiques tris difffrentes chez 
lea participants?
 

o 	 Est-ce-que la dimension du groupe itait la bcuno?
 
Est-ce-que tous lea participants ont eu la possbilitA de ( ) ( )
 
participer et de s'exprimer suffisamment pour couvrir
 
pratiquement tout ce qu'ils savaient du sujet?
 

o 	 Est-ce-que le cadre dti AroupQ 6tait approrri?
 
Natural et confortable ;.,-ur 
lea Aembres du groupe; ( ) ( ) 
pas trop d~contract ce qui a caus6 un mAnque do contr~le 
et pas trop formel ce qui a inhibi toute spontanfit6 et 
expression des sentiments? 

o 	 Est-ce-que l'allocation des places 6tait la bonne?
 
Est-cQ-qu'elle semblait naturelle a'x participanto eta
a ( ) ) 
encoura$i l'interaction dans le groups? 

o 
 Est-ce-que le groupe a pu travailler tranquillement sans
 
itre d3rang6 de l'extdrieur (par exemple, interruptions () C)
 
et observatturg)?
 

o 	 Est-ce-que la dure tait bonne? Etait-ce assez long pour 
obtenLr lea informations spicifiques pouvant itre itudiges ( ) C 
et-pas trop long, ce qui a ennuy6 at fatigu6 lea membres
 
du groups qul ont commenc6 a sur-intellectualiser?
 

" 	 Est-ce-que le contenu du guide des sujets itait complet? 
Est-ce-que tous ler besoinm en information et tousles ( ) ( ) 
objectifs ont 6tg r~alisisV 

o 	 Est-ce-que le corcenu du guide des sujets convetait bient
 

Est-ce-que lea dcaines d 
Sqets couverts permettaient C ) ) 
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PIECE A L'APPUI 7-1 (suite)
 

de bien focaliser la discussion sur les objectifs de
 
i'itude ou est-ce-que certaines des questions ont fait
 
"dirailler" la discussion? S'agissait-il de questions

auxquelles les membres du groupe pouvaient r~pondre?
 

I. Evaluation de l'animateur
 

Donner une appreciation I l'animateur pour chaque aspect mentionn6 
ci-dessous. 5 excellent, 4 ­- trds bien. 3 - bien, 2 - passable, 
I - mediocre 

A. 	 Preparation de l'animateur 
 Appreciation
 

o 	 Connait les origines et le contenu du projet
 

o 	 Comprend les objectifs do la recherche
 

o 	 A donni toutes les idies du promoteur
 

o 	 A aid6 A 6laborer le guide de suJets
 

o 	 Connait par coeur le guide des sujets 

o Etait prit avant que le groupe no so runisse 

TOTAL 

B. 	 Attitude de l'aniateur
 

o 	 Dgcontract6 t 
awcal
 

o 	 Encourage l'i zeriction dans le groupe
 

o 	 Apporte do l'enth!cusiasme et un sens do
 
1'engagement
 

o 	 Ecoute do maniire constructive
 

o 	 Manifesto de la chaleur/s'identifie aux situations
 

o 	 Est impartial/regarde lea choses do maniAre positive
 

o 	 Sonde l'opinion sans pour autant diriger
 

o 	 Arrive A bien faire passer le "Je no comprends 
pas tout A fait" 
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PIECE 	A L'APPUI (suite)
 

o 
 Eat sensible en degrg d'ouverture du group­

o 
 Se m6lange au groups tout en controlant
 

o 	 Improvise quand c'est nEcessaire
 

o 	 Est souple quai !i1 a'-git d'explorer de
 
rQuvelles idles
 

o Discute, n'interroge pas
 

o 
 Transmet des gestes et des expressions
 
du visage neutres
 

TOTAL
 

C. 	 La manigre qu'a ].'nimateur dea'occuper des 
 Appreciation
 

influences de groups
 

o 	 Dfcourage lea membres qui parlent 
en mime temps
 

o 
 Maintient la sponan~itA dane le group­

o 	 Arrate la conversation qui s'6gare du sujet
 

o 
 Dgcourage lee participants qui intellectualisent
 

o 
 Permet des diffirences d'opinion
 

o 
 Fait participer A la conversation leas membres
 
du groups timides et qui ne parlent pas
 
beaucoup
 

o 
 Contr8le lea membres du groups dominants/qui
 
dfrangent
 

TOTAL
 

III. 	STRUCTURE DE LA DISCUSSION DE GROUPE
 

Introduction: Ouverture de l'animateur 
 Oui No
 

o 	 A mis lea participants l'aisi 
 ( ) ( ) 
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PIECE A L'APPUI (suite) 
o A expliqui le but giniral du groupe 

o A encouragg les diverses opinions divergentes 

o A montr- qu'il 6tait neutre 

o A 6tabli le cara.:tere ouvert de la discussion:il n'y a pas de rdpcnses justes ou fausses 

o A donn6 lea ragles du groups 

o A itabli le contact et les relations avecle groupe 

o A bien r~ussi la transitioi 3 l'Atape d'apras 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

) 

) 

) 

( 

) 

) 

) 

) 

Etape I.Mise en train 

o 

o 

o 

A 6tabli un bon rapport avec lea participants 

A obtenu l'information ginirale nicesaire 

A commenc6 9 encourager l'interacrion dansle groups 

( 

C 

) 

) 

0 A donni 5 tous 
de parler 

lea participants l'occasion 

0 A montri quo le groupe 6tait,un "endroits~r" 

o A permis aux participants de se "connaltre"lea uns lea autres 

o N'a pas d~pasef is temps alloui a la sance 

o A bien r~usui la transition.A l'itape d'apris 

C 

( 

( 

)C 

) 

) 

) 

) 

EtapeII: Ensemble de la discussion degroups 

o Est pass6 de l'aspect gdniral a des points
plus sp~cifiques 
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PIECE A L'APPUI 7-I (suite) 

o N'a pas dfvoili led questions cls de maniirepr~maturge ) 

o 

o 

A obtenu des r~ponses appronfondies aux 
questions clis 

A obtenu des sentiments authentiques sur 

( ) 

la question ( ) ( ) 

o A bien su 7e-passer 1'information ( ) ( ) 

o A bien Telii 1'information dans un tout ( ) ( ) 

o A montrd uue bonne aptitude A 1'animation ( ) ( ) 

o P.montr une bonne aptitude au contr8le ( ) ( ) 

Etape lI: ClSure du groupe 

o A identifif lea thimes cl~s ( ) ( ) 

o A rdsumi les principaias idvas ( ) ( ) 

o A montr la force des attitudes ( ) ( ) 

o A renforc6 les sentiments du groups sur 
certaines questions ) ( ) 

o A identifig les diffarences d'optnton 
entre lea membres 

) ) 

o Tous lea commentaires des participants 
ont et6 recueillis. 

Etape IV: Questions apris l'valuation de g-iupe Oui Non 

o A-t-on besoin d'une importante analyse 
. la suite pour s~parer les vrais sentiments 
di; groups de ceux exprim~s a la demande de 
l'animateur? C ) 
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PIECE A L'APPUI 7-1 (suite) 

o Est-ce-que le travail a 6ti rialisi 
d'une maniare qui permet de faire une 
6valuation pour toute une sirie de 
groupes ou alors les differences vont-elles 
voiler l'ivaluation?( ) 

o Est-ce-que le plan pour ce groupe a tenu 
compte des diffirences dans la composition 
du groupe de maniare a mettre en ividenca 
les differences entre lea groupes d'une sirie? ( ) 

Etape V: Actions de suivi 

o Est-ce-que toutes les intormations nicessaires 
a la direction du programme ont fti recuillies? 
Dana la negative, comment pourrait-on combler 
ces lacunes? ( ) 

0 Est-ce-que des hypotheses ont gt6 glaborges 
qui demandent un travail de suivi? 
Dana l'affirmative, comment va-t-on le faire? ( ) 

o A-t-on besoin t plus de groupes? Dane 
l'affirmative, quels sont les buts et 
les objectifs de ces groupes? C ) 

0 Est-ce-que le guide des sujets a besoin 
d'9tre rivisi? Dans l'affirmative, de 
quelle maniAre? ( ) 

o Est-ce-que certins rdsultats ont besoin 
d'atre vgrifi~s par une recherche 
quantitative? Dana l'affirmative, 
quels sont lea gl~ments qui en ont besoin? ( ) 
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SECTION 8
 

PROBLEMES SPECIAUX AVEC LES GROUPES D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

ELEMENTS ESSENTIELS TRAITES
 

o 
 La sdance avec des avis conformes a la majoritf
 

o La s~ancj 
do groupe ennuyeuse
 

o 
 Problmes sp~ciaux au niveau des participants
 

o 
 Perte de contr8le du groupe d'4tude en profondeur
 

CBJECTIFS DE LA SECTION
 

1. 
Donner un cadre pour reconnaltre des problimez spiciaux
rencontris dans les groupes d'6tuda en profondeur et proposer des
stratigie3 pour les risoudre.
 

2. 
 Permettre a un observateur/directeur d'une recherche avec un
groupe d'itude en profondeur d'ideucifier lea problimes qui
pourraient amenuiser les risultats des groupes d'6tude en
profondiur.
 

- 89 ­



SECTION 8
 

PROBLEMS SPECIAUX AVEC LES GROUPES D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

Mener un groups d'6tude en profondeur qui solt vraimnt rgussi et utile

requiert un veritable don face aux probldms qul surgissent dana touts

dynamique do groups. Ii y a des cas ola 
coo difficultio viennent du groupe

dans son ensemble, d'autres o6 elles sont dues aux comportementa

individuels. Dane lea deux cas, lea r~sultats du groups peuvent Ztre

d~formis si ces probl~mes ne sont pas r6solus avec adresse. 
La section qui

suit traits de certains des problimes rencontrds couramment avec les
 groupes d'itude en profondeur ainsi qua des strategies proposges en vue de
 
les r~soudre.
 

1. 	 La s~ance avec des avis conformes a la maJoritA - lea membres du 
groups se conforment A l'opinion do la majoritA. Etant donn qua

lea groupes d'6tude 
en profondeur s'occupent g~ngralemnt des
 
attitudes ot croyances personnelles qui no sont pai facilement

virifiables, le danger eat qua leo membra 
du groups donnent des
 
r~ponses qui simplemmnt s'accordent avoc ce quo lee autras ont

dit et partant n'expriment pas laur vfritables opinions. C'est
 
1 particulidrement problimatique dane la mosure oa il 
eat
 
difficilo do d~terminer si lea participants sont on train de
 
conformer leurs idles I celles des autres ou s'il existe un
 
v6ritabla consensus.
 

Stratigie: Encourager lora do l'ouverture Io participant A
 
montrer qu'il n'est pas d'accord ot t~moigner du respect

devant lea opinions divergentes. Una autre tactique est de

demander aux participants de donner leurs opinions, d'abord
 
en secret, surtout quand il s'agit d'une question

importanto, et de passer a un dfbat ouvert par la suite.
 
Cola pout se faire en demandant A chaque participant de
 
noter sa opinions sur une feuille de papier au moment oh la
 
question eat introduite dans la groups. Mime si cette
 
fouille n'est pas montr~a, elle force la personne A prendre
 
uue position qui ne sera pas ausui facilement 6branle par

los autres. Des participants moins 6duquis peuvent 
se
 
sorvir do modgles d'image. Par exemple, lea modules
 
d'expression heureuso souvent utilisgs par lea enfants.
 

2. 	 La sanco do groups ennuyeuse -- un manque gfn~ral d'enthousiasme
 
et do participation dana le groups. Cette apathie choz lea
 
membres du groups peut -tre due a des facteurs externes A la
 
situation du groups. Par example, lea participants ont pu se
 
sentir forci d'assister au groups, ou ont une attitude
 
suspicieuse face A la m~thode employee. Ou encore, le sujet peut

etre intimidant ou inintiressant. Enfin, lea participants ne
 
sont peut-itre pas qualifies pour co genre de discussion.
 

- 90 ­



Toutefois, l'apathie peut igalement venir da facteurg internes au
 groups. Peut-itre que le groupe est 
trop 	large et par'tantles
diffirentes interactions sont difficiles, peut-itre est-il trop
organisg, pas 
assez souple, et ainsi toute spontantit4 est
6touffte ou alors pas assez organis6 et 
lea participants sont

dirouts. Le ton de l'animateur peut ktre trop formel,

intimidant les participants ou trop dtcontractA 
et sembler
"bidon" au groupe. 
 L'allure peut atre trop rapide, empichant la
 
participation de ceux qui prennent le temps de riflichir ou au
 
contraire trop lente et les participants sont ennuyis.
 

Mgthode: Organiser le groupe, de maniare rialiste et
 
attentive, afin d'6liminer tous lea facteurs externes
 
pouvant contribuer 9 l'apathie du groupe. 
 Recruter un
 
animateur comp6tent qui a de l'expgrience lui permettant de

rtsoudre de nombreux problames internee. En plus, il y a

d'autres mithodes qui peuvent stimuler un group. ennuyeux.
 

o 	 Si le sujet ne 
semble pas int~resser lea participants,
 
on peut crger de l'enthousiasme en demandant au groups

de traiter le sujet comme un roman et de crger des

petites histoires personnelles autour de ce th~me.
 

o 
 Si le sujet semble trop thdorique aux participants ou

s'ils no se sentent pas assez concernfs, on peut avoir
 
recours A du materiel tels quo des images de situations
 
se rapportant au domains traitf, 
ce qui donne un aspect
 
plus concret.
 

o 
 Si le sujet semble trop intimidant ou personnel, on
 
peut 	encourager lea membres A parler en utilisant des
 
techniques projectives.
 

0 
 Dann 	certains cas, la participation peut itre plus

dynamique si l'animateur confront. lea participants.
 

o 	 De temps en temps, il faut faire une pause, ce qui
 
permet aux participants de se diplacer et de parler

entre eux, ces propos pourront plus tard itre d~battus
 
en public. En plus, l'animateur pout ainsi rtcupgrer

et iventuellement consulter les autres membres de
 
l'Aquipe afin de repartir d'un pied neuf.
 

Problimes spciaux au niveau des participants -- en plus des
 
problmeas qui touchent le group. dans son ensemble, d'autres
 
problames plus sp~ciaux aux participants se prfsentent souvent
 
dana lea Sroupes d'6tude en profondeur:
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Le participant dominateur. Cette personne cherche A dominer le
 groupe - lance la conversation, dffend sa poeition, cherche Ainfluencer le& autres it veut avoir le dernier mot.
 

Mfthode: Ne pas avoir de contact des yeux ou tourner le dos
 
au participant dominateur. Appeler d'autres membres du
 
group@ (par leurs nome). Si c'et n~cesaara, dire poliment
 
au participant dominateur quo bien que see rfflexions soient
 
intfressantes, les idges des autree vous intfressent
 
Sgalement.
 

Le participant timide. Cette personne hfsite a prendre la
 
parole, eat en g6ngral timide et anxieuse dane des situations de
 
group.. Elle no pense pas quo see opinions en valent la peine.
 

M~thode: Utiliser le contact des yeux avec la personne
 
timide pour l'attirer dans la conversation et pour montrer
 
qua vous ites int~resed par ce qu'ello dit. Observer de 
pras I participant timido pour voir quand il eat prit A 
prendre la parole. Si c'est nfcoasaire, trouver une 
question facile et neutro at encouragor une r~ponse directe. 
Si le participant devient trop mal I l'aiso, continuer avec 
lea autres et parlez-lui A nouveau un pau plus tard. 

Le participant expert. 
 11 s'agit 11 d'una forma spciale de
 
domination. Mime si cette perso-anQ no cherche pea leA dominer 
groupe, lea autres vont s'en remettre A ells et donc 6touffer 
leurs propres opinions. 

Mithode: D~terminer si le participant eat un v ritable ou
 
un pseudo-expert. Pour le vrai expert, rappelez-lui que
 
tous lea commentaires sont importants et qua lea autres
 
personnes doivent 6galement contribuer, ou demander A 
l'expert de no r6pondrs qu'aprAe quo lee autres so soient 
exprimdea. 11 pout fgalement etre utile do commencer par 
dire "je sai3 quo John eat probablement au courant de ... " 

Si la personne eat un pseudo-expert, demander aux autres membres
 
du group. da commenter sea r~ponses. Pout-itre, faudra-t-il ktre
 
Inergique et la defier de r~pondre dane la mesure toutefois o le
 
group. le tolAre.
 

Le participant verbaux. Cette personne s'4ternise, souvent sans 
fin ni but - probablement un compulsif ou un grand nerveux. 

MAthode: Etre plus directif. Utiliser des questions
 
approfondies appelant des rponses spicifiquus et concretes.
 
Ramener le participant au sujet traitS, ou interrompre

poliment en lui rappelant qu'ils vous faut couvrir de
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nombreuses questions sur un temps limitg. 
 Faites le avec
 
diplomatie sans offenser le participant.
 

Le participant qui est A cSti du sujet. 
 Cette personne fait des
commenaires qui ne se rapportent pas au sujet traiti et peut
faire d~vier le reste du groups. Peut-itre qu'elle ne connalt
 pas le sujet, qu'elle est nerveuse ou simplement qu'elle n'a pas
 
gcout .
 

Mithode: 
 Essayer de re-poser la question ou de la
paraphraser. 
Ou alors revenir A cette question un peu plus

tard.
 

Le participant dont lea propos sont incomplets. 
Cette personne
donne des r~ponses partielles, sinon des non-rdponses telles que
"Je ne sais pas". C'est agacant et son attitude generalement

vient d'un manque de confiance ou d'une tr4s forte anxiet6.
 

Mithode: Essayer d'dtablir un bon rapport tout au dfbut de
la discussion pour eviter que cette attitude ne 
se manifeste
tout au long de la s6ance. 
 Essayer de poser la question en
d'autres termes pour plus de pricision. Ou alors, faire

appel A d'autres techniques de sondage.
 

Le participant embrouilli. 
Cette personne semble embrouillge ou
d~pass~e. 
Elle/il le communique verbalement et non-verbalement.
 

MHthode: Reconnaltre le fait 
("Vous semblez

embrouill6..."). 
 Essayer de re-formuler la question, ou

peut-itre do donner un exeple. 
Essa~ar de re-poser la
 
question plus tard.
 

Le participant excessivement positif. 
 Cette personne est
enthousiaste et positive dans toutes ces riponses. 
 II/elle veut
 vous plaire, vous dire ce qu'il/elle pense qua vous aimeriez
 
entendre.
 

Mithode: 
 Rappeler au participant ce qui a kti dit pendant

la mise en train: que vous voulez entrendre des propos
positifs et n~gatifs. 
 Essayer de jouer A l'avocat du diable

(J'ai entandu des gens dire le contraire ...") ou alors
utiliser la technique ce la troisigme personne ("Et a propos

des autres gens qua vous connaissez. A votre avis,

qu'est-ce-qu'ils pensent?").
 

Le participant n~gatif. 
Cette personne est nigative dans 
toutes
sea riponses. 
 I1 ou ells utilise, peut-itre, cette interview
 
pour 6pancher des annies de frustration et d'hostilith. Il peut
atre ditermini i ne vous donner aucune information ou idie
 
favorable.
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Mfthoda: Etre prudent. 
 Eviter de riagir par la dffensive.

Essayer de disarmer le participant en reconnaissant
ouvertement son hostilitg ou attitude nigative ("Cela semble
vous mettre en colare. 
 C'est bien ainsi, car J'aimerais
savoir ce 
qua vous 1prouvez vraiment ... "). A l'instar du 
cas precdent, jouer a l'avocat du dible, ou enquiter par

la technique de la troisigme personne.
 

Le participant hostile. 
 Catte personne vou. attaque
 
personnellument.
 

Mgthode: LA aussi, prudence. Essayer de disarmer le

participant on reconneiseant ouvertement la situation. 
 Ne

r~agissez pas de maniare d6fensive. Essayer des minutes de
silence. C'est a 
ells qu'il incombe d'expliquer lea raisons
 
do "l'attaque".
 

Le participant perturbateur. 
Cotte personne d~range l'Squilibre

de la conversation 
-- en disant, par example, quo lea iddes do
cotte personno ennt fausaes ou qu@ lee questions do l'animateur
 
sont stupides.
 

Mfthode: 
 Essayer de rd-itablir rapidement la discussion.

Demander aux autres participants de commenter le propos en
 
question (encore qua cela pout itre dangereux si ce propos a
embarrasag ou fich6 quelqu'un). Ou alors, presenter un
 
autre point de vue, "C'est intfreasant, mais J'ai entendu 
certaincs personnes dire qua ... "). Ainsi, vous donnez aux 
participants la possibilitg de choisir leur camp et de 
continuer l& discussion. 

Le participant questionneur. Cette personne continue a demander
 
Sl'animateur do donner son opinion at sentiment.
 

Mgthode: Avancer le manque d'exp~rience ou d'expertise

concernant le sujet. 
 Si ce n'est pas 1. cas, le reconnaltre

("Bien our, comma tout le monde, J'ai mon opinion sur le
 
sujet, mais notre but aujourd'hu± eat de trou-er ce que vous
 pens.z ...). Si c'est nicessaire, proposer de donner votre

opinion aprde la discussion. 
Une autre mani~ro d'approcher

la probl~me et de chercher a connaltre lea pansies et
sentiments qui ont pouss6 l participant A poser la queston.

Essayer do reposer la question en groupe.
 

4. 
 Perte de contr~le dans un groups d'gtude en profondeur -- un

animateur dou6 gardera la maltrise du groups, cependant celui aui
est mons expdrimentf pourra avoir pour do perdre le contr~le et
 
cettae anxiiti so manifestera de bien des facons. 
 En voici
 
quelqueas unes:
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o 	 Poser des questions dirigies -- celles qui impliquent que

l'animateur connalt d jA la riponse.
 

o 
 Poser des questions de maniare m~canique -- poser deux ou 
plus de questions avant de donner au participant la chance 
de r~pondre a la premiere. 

o 	 Interrompre quand ce n'est pas nfcessaire -- couper la
 
parole a un participant dans l'attente de 
sa riponse.
 

o 	 Faire des hypotheses -- l'animateur fait une d6duction qui

n'a pas encore gt6 donnge par le participant.
 

o 
 Donner des conseils au participant A propos de ce qu'il doit
 
faire.
 

" 	 Changer trop vite de suJets 
-- ne pas donner le temps au
 
participant de finir sa rdflexion sur un sujet avant de
 
passer a un autre.
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--

UN RECAPITULATIF DES ETAPES ESSENTIELLES
 

QUAND ON ORGANISE UNE RECHERCHE AVEC DES GROUPES
 

D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

1) 	D~finir le contenu. -- le problame ou la question de la recherche -­
spicifier les objectifs de la recherche. Assurez-vous que lea
 
risultats de la recherche pourront itre traduits en actions 

correspondant A l'organisation et a la prise de dicisions dana le
 
cadre du programme.
 

2) 	Virifier la m~thode. -- Assurez-vous qua lea objectifs de la recherche
 
pourront 9tre mieux atteints dana un groupe d'6tude en profondeur que
 
par un autre type de recherche. Se rif~rer aux grilles do silection.
 

3) 	Dfinir lea oualifications des participants pour cette recherche.
 
Etre sp~cifique. Faire une liste de tous lea facteurs qui exorcent
 
une influence sur le sujet traits (nombre at 2ges des (infants dana le
 
manage, etc.) et d~te.miner lesquelles sont critiques A cette itude.
 

4) 	Organiser des groupes homogines. Dkterminer quelles sont lea
 
variables chez les participants qui vont effecter lea r~sultats de la
 
recherche et organiser des groupes de mani~re a avoir des participants

similaires par rapport A ces variables. II ett priferable de tenir
 
deux groupes pour chaque compositon diftirente.
 

5) 	Mettre au point le questionnaire de recrutement/silection. Dans des
 
r~gions tras rurales, il faudra peut-itre faire appel au chef du
 
village ou A une autre autoritf qui choisirnnt les participants plutat
 
que de se servir du questionnaire.
 

6) 	Choisir l'animateur du groupe d'6tude en profondeur et le reste de
 
l'gquipe. Peut-Fitre qu'il faudra plus d'un animateur (homme ou femme)

ainsi quo des membres dana l'6quipe qui parlent couramment plusieurs
 
langues, ou qui ont des connaissances culturelles et techniques
 
spicifiques (par example, midecins et/ou des spicialistes en matiire
 
de communicationa).
 

7) 	Silectionner du materiel d'appui pour la discussion de groupe. Voir
 
s'il faut du matfriel pour stimuler et encourager la discussion.
 
Utiliser deux magndtophones quand c'est possible -- pour en avoir un
 
de rechange.
 

8) 	 Choisir l'emplacement du groupe d'itude en profondeur. El faut ktre
 
rialiste quand on virifie si lea endroits choisis dana certaines
 
rigions sont bien accessibles et accueillants. Choisir lea endroits
 
oh le groupe peut travailler de mani~re confortable, dana le calme et
 
en priv4.
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9) 	 Choisir les dates et 
la dur~e pour chaque groupe. V6rifier qu'elles
ne coIncident pas avec des conggs ou 
les jours du march6 ou avec des
occupations personnelles (travail quotidien dans le manage).
 

10) 	 Elaborer le guide de sujets. 
Avec l'animateur et le reste de

l'quipe, elaborer soigneusement un ou des guides de sujets. 
 Verifier
 que toutes les questions qui se rapportent aux objectifs de l'6tude y
 
sont 	trait~es.
 

11) 	 Tenir la 
seance du groupe d'6tude en profondeur. Verifier, A
l'avance, tous les aspects de logistique et assurez-vous que tousmembres de l'9quipe -... -- connaissent bien 

les 
animateur, observateur 


leurs 'Psponsabilites.
 

12) 	 Analyser et interpreter les r~sultats du groupe d'6tude en profondeur.

L'animateur, seul ou avec 
les autres membres de l'equipe, peut
r6-4couter les cassettes et construire le rapport. 
On recommande 
6galement de prisenter officiellement a la direction du programme les
conclusions, recommandations et principaux r6sultats trouvis.
 

13) Traduire les r6sultats de le recherche dans un plan d'action. 
Eviter

les mesures qui ne 
sont pas r~alistes ou faisables, choisir celles qui

peuvent atre facilement r6alisges et 
qui ne comportent qu'un minimum

de risque. 
 Faire une recherche compl~mentaire dans les domaines
 
d'incertitude ou de hauts risques.
 

- 97 ­



SECTION 9
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SECTION 9
 

LE RAPPORT SUR LE GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEU, 

ELEMENTS ESSENTIELS TRAITES
 

o 	 Etapes pour preparer le rapport sur le groupe d'5ude en
 
profondeur
 

o 	 Structure du ranport sur 
le groups d'itude en profondeur
 

OBJECTIFS DE LA SECTION
 

1. 
 Donner un cadre pour analyser at utiliser la recherche avec le
 
groupe d'6tude en profondeur.
 

2. 
 Donner un plan des 6lments qui devraient figurer dana le rapport
 
et proposer une prdsentation.
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SECTION 9
 

LE RAPPORT SUR LE GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

Gfn~ralement, le rapport sur le groupe d'6tude en profondeur presente une 
"description" des principaux risultats de la recherche suivie d'une analyse
ditaillge do ces donn6es. Celle-ci demande des compitences trds spiciales,
bcaucoup de perspicacitf ainsi qu'une bonne connaissance professionnelle du 
contenu et des buts de la recherche. Une bonn. analyse va rfunir et faire
 
la synth~se des nombreux et divers comportements notes pendant la recherche
 
de mani~re a en faire un ensemble et d'arriver a une analyse qui, en
 
dernier lieu, va "aller au-delj" des donn~es.
 

ETAPES POUR PREPARER LE RAPPORT SUR LE GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR
 

Etant donni le caractare subjectif de la recherche avec un groups d'6tude 
en profondeur, l'intuition et la perspicacit6 n~cessaires pour
l'interpr~ter, il eat difficle et quelque peu artificial do donner des 
6tapes pour Acrire le rapport. Toutefois, on pout suivre qualque.
directives. 

1. 	 Dicider qui va ridiger le rapport. Dana certains cas, 
i'animateur va preparer le rapport mais il est possible qua

d'autres membres de l'4quipe soient dougs pour faire l'analyse et
 
rfdiger le rapport. Face a un sujet technique, on pourra faire
 
appel a un chercheur qualifi6 et A un expert dans ce domaine
 
technique (par exemple, un expert en matiers de nutrition ou un
 
mdecin).
 

2. 	Faire le plan de l'analyse. Si la recherche avec le groupe

d'itude en profondeur a gt4 bien priparfe, de nombreux 6lments
 
de l'analyse sont dfja en place. A - voir:
 

o 	 Les origines de la recherche.
 

o 	 Le but g~niral de la recherche ainsi que lea objectifs
sp~cifique au niveau de l'information. 

o 	 La m thodologie et la justification du plan adoptS. 

o 	 Lea details de la discussion du groups d'6tude en 
profondeur. Gingralement, ils suivent lea sujets indiquis 
sur le guide. 

o 
 Le questionnaire de silection, las questionnaires poses A
 
soi-meme ot tout autre materiel prisentf aux membres du
 
groupe.
 

3. Faire une analyse du contenu. Les analystes vont gfnralement:
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o 	 Ri-icouter lea cassettes. I1 est tras difficile de se
 
rappeler exactement tout 
ce qui a 6ti dit dans le groupe.
 

o 	 Regrouper les r~sultats de la recherche par principaux

domaines d'intirit. Gin~ralement, ils s'alignent avec le
 
guide de sujets.
 

o 	 Identifier lea diffirentes positions qu'on a notds face A
 
chaque sujet important.
 

o 	 Faire la somme de chacune da ces positions diff~rentes et
 
ivaluer leur force ou degri d'importance au sein du groupe.
 

o 	 Reprendre, textuellement, lea phrases qui expriment le mieux
 
ch3:une de ces positions.
 

4. 	 Faire la synthase de la discussion de groupe. C'est l'aapect le
 
plus difficile du rapport et celui qui demands le plus de
 
riflexion, temps et talent.
 

o 	 Relire les textes transcrits des discussions.
 

o 	 Identifier les "points constants" qui reviennent dans le
 
cadre d'un sujet.
 

o 	 Amplifier et 6claircir ces "constantes" A partir d'autres 
r~sultats trouvis dans lea groupes, par exemple les 
interpriter. 

o 	 Identifier lea differences et divergences trouvies dans
 
chaque domaine. Amplifier et iclaircir ces positions 4
 
partir des autres r~sultats "environnants".
 

" 	 Faire la synthise de tous lea thimes ou modes notis au sein
 
du groupe dans le cadre du sujet traitg. Essayer

d'amplifier et d'Eclaircir ces modes a partir des atures
 
rfsultats "environnants".
 

5. 	Faire une synthise globale des groupes d'6tude en profondeur.

Cette synthise demande:
 

o 
 Une riflexion assez longue sur lea principaux objeccifs
 
de la recherche et lea principales dfcisions/actions
 
qui devront itre prises.
 

0 
 Sur la base de la synthase globale, itudier chaque

objectif/action clS en donnant une explication
 
approfondie, des recommandations ou hypothises ou en
 
spicifiant d'autres besoins en informations. Pour
 
ripondre 4 ces besoins, il faudra peut4tre organiser
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des groupes supplimentaires, une 4tude quantitative ou
 
d'autres formes de recherche.
 

LA STRUCTURE DU RAPPORT SUR LE GROUPE D'ETUDE EN PROFONDEUR 

Le rapport final suit logiquement l'organisation dt projet et le plan
 
analytique. 11 eat compoa4 des sections suivantes:
 

o 	 risum6 analytique
 

o rappel du projet
 

o objectifs
 

o 	 mfithodologie
 

o 	 limites - expliquir les limites de la recherche qualitative et­
avertir des dangers qu'il y a A projeter lea r~sultats
 

o 	 risultats
 

o 	 conclusions it recommandations
 

o 	 annexe
 

-- guide de sujets de l'animateur
 

-- questionnaire de silection
 

questionnaires A soi-mime 

-- materiel d'appui 

Note spiciale: L'aspect essential quand ou fait l'analyse et le rapport 
eat de se rappeler quo lea groupes d'itude en profondeur ne sont pas 
quantitatifs at quo mime s'il eat souvent utile do donner le degre 
d'intensitl ou de consensus dans le cadre d'un suJet, lea risultats d'un 
groups d'6tude en profondeur ne doivent pas itre mesuris. 
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