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1 Introduction

La recherche sur I'opinion publiqgue est un domaine d’étude spécialisé utilisé par le
gouvernement du Canada pour comprendre les points de vue, les besoins et les
attentes des Canadiens et des Canadiennes a I’égard des programmes et des
services gouvernementaux. L’avenement des technologies émergentes ajoute de
nouveaux choix de technigues a considérer pour mener de la recherche sur
I'opinion publique. Il importe d’étre au courant de la gamme de techniques
auxquelles on peut avoir accées et de comprendre leurs avantages relatifs et leurs
limites au moment de faire le meilleur choix pour un projet donné.

C’est dans cette optique que la Direction de la recherche en opinion publique (DROP) a le plaisir de vous
présenter le guide intitulé Les techniques de recherche — La recherche sur I’opinion publique au
gouvernement du Canada. Comme c’était le cas pour I’édition précédente, le guide s’adresse a tous les
ministéres et organismes souhaitant faire de la recherche sur I’opinion publique (ROP). Ce guide présente un
apercu des différents processus de recherche employés dans ce domaine. Il définit la ROP, décrit les
principales techniques de collecte de données et énumere les étapes du processus d’exécution de la ROP. Il
vise a aider les fonctionnaires du gouvernement du Canada qui font de la ROP a choisir la méthode de
collecte de données la plus efficace pour atteindre leurs objectifs de recherche et optimiser leurs ressources
financieres.

Le guide a été concu comme un outil de formation pratique pour aider les lecteurs a connaitre les techniques
de ROP. Il fournit un survol des technigues dont nous disposons, puisqu’il n’existe aucune approche
universelle pour faire de la ROP. Dans certains cas, la recherche qualitative, et non la recherche quantitative,
sera la plus pertinente au projet de recherche visé; dans certaines situations, on préconisera une approche
mixte. Le choix de la méthode dépendra entre autres des objectifs de la recherche, de I’information a
rassembler ainsi que du public cible.

Si vous ne savez pas quelle méthode adopter, ou si vous désirez obtenir des conseils tout au long du
processus de recherche, n’hésitez pas & communiquer avec nous par téléphone, au 613-995-9837, ou par
courrier électronique, a DGSIOpinionPublique.ISBPublicOpinion@tpsgc-pwasc.gc.ca.

1.1 Qu’est-ce que larecherche sur I'opinion publique?

Le gouvernement du Canada recueille de I’information sur un vaste éventail de sujets afin de prendre des
décisions plus facilement. La recherche sur I’opinion publique est I’'une des méthodes servant a
comprendre les points de vue et les attentes de la population canadienne. Elle permet au gouvernement
de consulter et de faire participer le grand public, ainsi que d’autres publics spécialisés, dans les
domaines des communications, des politiques gouvernementales, de I’élaboration de programmes et de
I’évaluation des services.
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On croit souvent, a tort, que le seul objectif de la recherche sur I’opinion publique réalisée par le
gouvernement du Canada est de recueillir des données aupres de I’ensemble de la population. La
définition de la recherche sur I’opinion publique énoncée dans la Politique de communication du
gouvernement du Canada du Conseil du Trésor a une portée beaucoup plus vaste. Elle est définie
comme suit :

Collecte planifiée, par une institution du gouvernement ou en son nom, des opinions,
attitudes, perceptions, jugements, sentiments, idées, réactions ou avis, destinés a répondre
aux besoins du gouvernement, que cette information soit réunie aupres de personnes (y
compris les employés d’institutions du gouvernement), d’entreprises, d’institutions ou
d’autres entités, grace a des méthodes quantitatives ou qualitatives, sans égard a I’envergure
ou au co(t de I’activité.

C’est la nature des données recherchées et la maniére dont elles sont recueillies, plus que le groupe cible,
qui déterminent si un projet de recherche est considéré comme une recherche sur I’opinion publique.
Toute collecte de données brutes sur les opinions, les sentiments, les idées, les points de vue ou les
réactions des gens est considérée comme une recherche sur I’opinion publique.

La définition peut comprendre, sans s’y limiter :

la recherche sur les politiques et les études de marché;

la recherche sur les communications, y compris la recherche publicitaire;
les études sur la qualité des services et la satisfaction des clients;

les sondages en ligne et la mise a I’essai de sites Web;

les sondages omnibus (comportant une ou plusieurs questions).

Par exemple, on utilise souvent la recherche sur I’opinion publique dans le domaine des communications
pour mettre a I’essai des messages publicitaires, des concepts, des outils et des sites Web, mais elle sert
également a élaborer les politiques et les programmes gouvernementaux et a évaluer des services. Elle
est employée comme moyen efficient de faire participer les Canadiens et les Canadiennes au processus
de prise de décisions du gouvernement. Etant donné les incidences qu’elle comporte pour les ressources
humaines et financiéres, la recherche sur I’opinion publique est fréquemment utilisée comme outil de
prise de décisions parmi tant d’autres, pour que les décideurs du gouvernement aient une évaluation
fiable de I’environnement public avant de lancer des initiatives particulieres. Il s’agit également d’un
outil valable pour évaluer le succes ou I’efficacité des efforts du gouvernement.

1.2 Ai-je besoin de recherche qualitative ou quantitative?

La recherche sur I’opinion publique se fonde sur un certain nombre de techniques qualitatives et
guantitatives afin d’obtenir de I’information des populations cibles. Parmi ces techniques, on compte les
discussions de groupe, les entrevues en profondeur, les sondages téléphoniques et de porte a porte, les
questionnaires a remplir soi-méme en ayant recours au courrier ou a I’Internet, les entrevues de sortie et
les interceptions en galerie marchande, de méme que les sondages omnibus. Choisir la méthode la plus
appropriée pour recueillir les données dépend d’un certain nombre de facteurs, dont les suivants :

.
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le but et les objectifs;

les considérations relatives aux codts;

les contraintes de temps;

le niveau de précision nécessaire;

le type (et le niveau de profondeur) des renseignements requis;
la nature délicate de I’information;

I’emplacement des populations visées par le projet de recherche.
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2 Pour débuter

Ai-je besoin de recherche qualitative ou quantitative? C’est souvent la premiere
guestion qu’un chercheur ou un gestionnaire de projet se pose lorsqu'’il est chargé
de mettre sur pied un projet de recherche. Avant de répondre a cette question, vous
devez définir I'objet de la recherche, en déterminer les objectifs, trouver des projets
de recherche déjaréalisés sur le sujet et établir les paramétres de larecherche que
vous avez I'intention de mener.

2.1 Définir I'objet de larecherche

En premier lieu, votre direction générale, votre client ou vous devez définir I’objet de la recherche. Cette
étape est essentielle, car elle vous guidera dans les autres phases du processus de recherche. Pour ce
faire, répondez aux questions suivantes :

Pourquoi I’information visée par la recherche est-elle nécessaire?
Comment utilisera-t-on les résultats obtenus?

Quelles décisions sont susceptibles d’étre prises a la lumiere des résultats?
Qui utilisera I’information?

2.2 Déterminer les objectifs de larecherche

Formulez ensuite les objectifs de la recherche, c’est-a-dire les besoins précis liés au projet en matiére
d’information. Par opposition a I’objet de la recherche, qui détermine pourquoi I’information est
nécessaire, les objectifs de la recherche portent sur ce qui est nécessaire. Précisez le plus possible ce que
vous cherchez et les questions a couvrir (p. ex., habitudes, attitudes, perceptions, données
démographiques, etc.).

I1'y a d’autres étapes auxquelles il faut songer avant d’entreprendre un projet de recherche. Il importe par
exemple de découvrir s’il existe d’autres recherches susceptibles de satisfaire vos besoins en information
ou qui pourraient compléter toute recherche primaire que vous pourriez entreprendre. Il faut aussi
décider des paramétres de la recherche, notamment la ou les populations cibles, la portée, le budget et le
choix du moment.

2.3 Mener une recherche secondaire

Lorsque vous avez déterminé vos besoins en matiére d’information, prenez le temps de faire de la
recherche sur I’Internet, de parcourir des articles de recherche dans les médias, de consulter le Systéme
de gestion de I’information sur la recherche (SGIR) de la DROP et d’examiner les sources actuelles,
comme les documents internes ainsi que les rapports d’études personnalisées pertinentes se trouvant sur
le site Web de Bibliothéque et Archives Canada. Votre coordonnateur ministériel en recherche sur
I’opinion publique ou votre conseiller de la DROP peut également vous fournir d’autres sources de
données pertinentes (p. ex., données provenant d’autres ordres de gouvernement, d’autres pays, etc.). La

N
) Page 4


http://www.collectionscanada.gc.ca/recherche/index-f.html

A

réalisation de recherche secondaire est une étape importante du processus de recherche, parce qu’elle
vous aide & mieux comprendre vos besoins actuels en matiére d’information.

2.4 Decider des parametres de larecherche

Au tout début de la planification de votre étude, cherchez a savoir ce qui suit :

Qui est votre population cible ou quelles opinions désirez-vous obtenir?

Quelles sources d’information sont a votre disposition pour vous aider a entrer en contact
avec ces publics (c.-a-d. les listes, les panels, etc.)?

Quelle est la portée géographique de I’étude? Sera-t-elle d’envergure nationale,
s’adressant a I’ensemble de la population canadienne de toutes les régions du pays, ou une
portée plus limitée suffirait-elle?

Un budget a-t-il été établi? Rappelez-vous que concevoir une étude parfaite colte souvent
plus cher que le budget dont vous disposez.

Quand les résultats sont-ils requis? Ce qui signifie établir clairement le calendrier de
I’étude.

On ne soulignera jamais assez I’ importance de ces premiéres étapes, en particulier la définition de I’objet
et des objectifs de la recherche. Ces éléments clés devraient étre précisés avant d’entreprendre des
démarches auprés de votre coordonnateur ministériel de la ROP ou de votre conseiller de la DROP. A
titre de gestionnaire du projet, vous devez définir clairement I’objet et les objectifs de la recherche qui
sont essentiels au succés de votre étude. Il est également indispensable d’obtenir I’accord et la
participation de I’utilisateur ou du décideur au moment de définir I’objet et les objectifs.
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3 Techniques de collecte des données

La prochaine décision a prendre consistera a déterminer quelle approche convient
le mieux a votre projet de recherche : recherche qualitative, recherche quantitative
ou un agencement des deux, c’est-a-dire une approche mixte.

La recherche qualitative est une technique trés répandue. Elle donne un apercu des comportements et des
perceptions des gens et permet d’étudier leurs opinions sur un sujet particulier de fagon plus approfondie
gu’au cours d’un sondage. Elle est employée pour générer des idées et des hypothéses lorsqu’on ne sait pas
trés bien comment une question est percue par la population cible ou lorsque les options liées a cette
question ne sont pas définies ou sont mal comprises.

Les discussions de groupe et les entrevues individuelles en profondeur représentent les techniques
qualitatives les plus fréqguemment utilisées. La recherche qualitative est fondée sur des entrevues
partiellement structurées ou méme non structurées dans le cadre desquelles le modérateur ou I’intervieweur
travaille avec un guide de discussion ou un guide d’entrevue élaboré en collaboration avec le client.
Contrairement aux sondages, la recherche qualitative n’a pas recours a un questionnaire fixe; le chercheur
dispose donc d’une certaine latitude pour adapter le guide de discussion ou le guide d’entrevue selon les
réponses et les expériences individuelles des participants. Le chercheur peut ainsi éliminer des questions qui
ne générent pas beaucoup d’information utile et ajouter des questions plus prometteuses. C’est pourquoi les
outils de recherche (c.-a-d. les guides de discussion et d’entrevue) sont considérés comme étant partiellement
structures.

Les méthodes qualitatives ne générent pas de données numeriques, et les résultats ne peuvent étre
extrapolés a la population en général, étant donné que I’échantillon de la recherche n’est pas représentatif
ou néecessairement preleve au hasard. C’est pourquoi les données qualitatives ne sont pas concluantes et ne
devraient jamais étre rapportées sous forme de pourcentages ou de chiffres. Or, il ne faut tout de méme pas
sous-estimer I’utilité ou la valeur de la recherche qualitative. Un modérateur ou un intervieweur qualifié peut
solliciter de I’information et des idées valables en posant des questions supplémentaires sur la fagon dont les
participants se sentent par rapport a une question ou traitent I’information qui leur est fournie.

Par contre, la recherche quantitative est basée sur une approche plus systématique de collecte et d’analyse de
I’information obtenue a partir d’un échantillon de la population cible, afin de fournir des résultats
généralement rapportés sous forme de pourcentages. Dans les cas ou il faut interroger tous les membres de la
population, on parle de recensement. Toutefois, étant donné le temps et les ressources nécessaires pour
interroger tous les membres d’une population donnée, la plupart des études quantitatives comprennent
seulement une certaine proportion de la population. Ces études sont appelées enquétes par sondage, et les
répondants sont choisis en fonction des principes de I’échantillonnage probabiliste ou non probabiliste afin
de déterminer si leurs réponses peuvent étre extrapolées a I’ensemble de la population. La recherche
guantitative fondée sur des échantillons probabilistes génere des résultats comportant un niveau connu
d’erreur d’échantillonnage, et on y a recours lorsque des conclusions doivent étre tirées a I’égard de la
population cible. Les résultats de la recherche quantitative, fondée sur un échantillon non probabiliste, ne
peuvent pas étre extrapolés a la population faisant I’objet de la recherche, mais les statistiques descriptives

.
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comme des moyennes, des médianes et des écarts-types peuvent étre utilisés afin de présenter des
constatations.

Exemple : Techniques de recherche quantitative c. recherche qualitative

Un exemple tiré d’'une recherche publicitaire illustre ici les différences essentielles entre les
techniques de recherche quantitative et de recherche qualitative.

Dans le cadre d’une approche quantitative visant a évaluer I’appréciation d’une annonce télévisée du
gouvernement du Canada par la population canadienne, on poserait la question fermée ci-dessous.
Supposons que la question soit posée dans le cadre d’un sondage téléphonique; I’intervieweur lirait la
question et donnerait ensuite les choix de réponses. On demanderait au répondant de choisir une seule
réponse.

« Dans I’ensemble, avez-vous aimé cette annonce? (LIRE LA LISTE. ACCEPTER UNE SEULE REPONSE.)

Beaucoup
Un peu

Pas beaucoup
Pas du tout »

Dans le cadre d’une approche qualitative, le modérateur du groupe de discussion pourrait tout d’abord
présenter I’annonce télévisée au groupe et lui poser ensuite une question ouverte comme celle-ci :

« Dans I’ensemble, avez-vous aimé cette annonce? »

Les participants n’auraient pas de liste établie de possibilités de réponse a partir de laquelle ils pourraient
choisir, mais ils seraient invités a répondre a la question dans leurs propres mots, en décrivant leurs réactions
a I’annonce. De plus, la souplesse de la recherche qualitative donne au modérateur ou a I’intervieweur la
liberté de faire un suivi des réactions initiales des participants a I’aide de questions supplémentaires
(précisions), comme celles-ci :

« Qu’avez-vous aimé dans cette annonce? »
« Pourquoi I’annonce est-elle “accrocheuse”? »
« Vous I’avez trouvée amusante? Pourquoi? »

« Lorsque vous dites “c’est une bonne annonce”, qu’est-ce qui vous vient particulierement a I’esprit
pour vous faire dire cela? »

« Qu’est-ce que vous n’avez pas aimé de I’annonce? »
« Selon vous, qu’est-ce qui pourrait rendre I’annonce plus intéressante? »
« Quelle impression du gouvernement I’annonce vous a-t-elle donnée? » Et ainsi de suite.

La formulation des questions supplémentaires et le nombre de questions posées pour obtenir des réactions en
profondeur sont uniquement limités par les compétences du moderateur, le temps dont il dispose pour
discuter et I’information recherchée par le client. Un modérateur ou un intervieweur compétent utilisera
différentes questions et des questions supplémentaires pour connaitre les sentiments, les opinions et les
attitudes qui sous-tendent les réponses qui ajoutent aux données qualitatives ou les enrichissent.
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En résumé, les principales différences entre la recherche qualitative et la recherche quantitative sont les

suivantes :

Tableau 1 : Comparaison des deux approches de recherche

Recherche qualitative

Recherche quantitative

= Pour orientation seulement; ne peut étre
extrapolée a la population cible en général

= Vise a enquéter et a explorer

= Consiste en questions ouvertes sans choix de
réponses prédéterminés

= Discussion relativement non structurée ou
partiellement structurée

= Répondants peu nombreux, grande quantité
d’'information approfondie

= Résultats indicatifs, non représentatifs

= Méthode interprétative — permet de répondre
aux questions de type « comment? » et
« pourquoi? »

Concluante, peut étre extrapolée a la population
cible en général, lorsque I'échantillonnage
probabiliste est employé

Vise a mesurer et a évaluer un phénoméne

Principalement composée de questions fermées
avec choix de réponse prédéterminés

Questionnaire structuré

Grand nombre de répondants, nombre limité de
questions

Données numériques pouvant facilement étre
regroupées

Méthode statistique — permet de répondre aux
questions de type « quoi? » et « combien? »

Les prochains chapitres offrent un meilleur apercu des diverses approches qualitatives et quantitatives. Nous
considérons également plus en détail ce dont vous devez ternir compte pour choisir la méthode la plus
appropriée correspondant aux besoins inhérents a votre projet.
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4 Recherche qualitative

La recherche qualitative peut étre utilisée seule (p. ex., un ministére ou un
organisme désire évaluer les réactions a trois différentes approches proposées
dans le cadre d’'une campagne de publicité afin de déterminer laguelle est la plus
efficace) ou servir de complément a la recherche quantitative (voir I'exemple dans
le paragraphe qui suit).

La recherche qualitative jette parfois les bases d’autres recherches. Si vous ne savez pas quelles sont les
options possibles en réponse a un ensemble particulier de conditions, ou quelles seraient les réponses a une
question précise, vous devriez alors envisager d’avoir tout d’abord recours a la recherche qualitative. Par
exemple, étes-vous en mesure d’affirmer avec certitude que les Canadiens et les Canadiennes seraient
disposés a faire des compromis pour améliorer I’environnement? Dans I’affirmative, vous pourriez songer a
la possibilité de poser, dans le cadre d’un sondage (recherche quantitative), une série de questions sur les
éventuels compromis que les Canadiens seraient préts a faire. Dans le cas contraire, vous avez probablement
besoin de consulter ouvertement le public (recherche qualitative) pour connaitre les options qu’il considére.
Ces options pourraient alors étre incluses dans un sondage afin de déterminer le niveau de soutien ou
d’opposition a chacune d’elles.

La recherche qualitative est également excellente pour mettre a I’essai la formulation et I’ordre des questions
de sondages. Par exemple, Statistiqgue Canada méne des projets de recherche qualitative pour mettre a I’essai
de nouvelles questions de recensement possibles afin de mieux comprendre comment la population
interprete les questions formulées et quelles réponses sont fournies, selon la fagon dont les questions sont
posées et I’endroit ol elles se trouvent dans le questionnaire. A I’aide de cette information, Statistique
Canada met les questions au point avant de les poser aux ménages de tout le pays.

La recherche qualitative peut aussi étre utilisée apres la recherche quantitative pour obtenir des précisions a
I’égard d’un résultat inattendu ou pour étudier davantage certains résultats d’un sondage.

La recherche qualitative génere souvent de nouvelles idées ou de nouvelles fagcons de voir les questions,
parce que, par définition, le processus est ouvert : les réponses des participants ne sont pas restreintes a un
oui, a un non ou a des choix multiples.

La recherche qualitative peut étre utilisée pour diverses raisons, dont les suivantes, sans toutefois s’y
limiter :

générer ou évaluer de nouveaux produits, programmes ou concepts de service;
connaitre les expériences de clients relativement & un service, a un produit ou a un programme;
explorer des idées en vue d’améliorer un programme ou un service;

obtenir les réactions initiales a une nouvelle politique ou a un nouveau programme, service ou
produit;

étudier les connaissances ou les perceptions des gens a I’égard d’une question d’intérét public;

.
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connaitre la langue et le vocabulaire des participants concernant un sujet particulier;
étudier la fagon de positionner un produit ou un service;

faire le prétest de concepts créatifs pour une campagne publicitaire;

vérifier la clarté, la compréhension, le contenu et le format de publications ou de sites Web;
générer des hypothéses en vue de réaliser des essais approfondis.

La recherche qualitative a recours a deux techniques principales : 1) les groupes de discussion — que ce soit
en personne, par téléphone ou en ligne — et 2) les entrevues individuelles en profondeur, également appelées
entrevues « face a face ». Un groupe de discussion comporte généralement de huit a dix participants, mais le
nombre peut étre plus ou moins élevé, selon les circonstances. On peut également avoir recours a des dyades
(entrevues de deux personnes) ou a des triades (trois personnes), a des minigroupes de quatre a six personnes
et & des maxigroupes de 15 personnes ou plus. La taille du groupe dépend généralement de la technique
employée, de la nature délicate et de la complexité du sujet, des objectifs de la recherche, du public cible et
du temps requis pour que les participants réfléchissent aux questions et y répondent. Aucune régle
rigoureuse ne s’applique dans le choix des groupes de discussion ou des entrevues individuelles. Le choix
dépend d’un certain nombre de facteurs, notamment le sujet, le nombre de segments du public cible, I’age
des participants, le budget, le choix du moment et I’emplacement géographique.

Les techniques qualitatives en ligne utilisent I’Internet pour rassembler un modérateur et des participants a
une discussion en ligne. 1l y a diverses applications : les groupes de clavardage en ligne, les groupes de
discussion sur babillard en ligne, les groupes de discussion a distance sur caméra Web et les collectivités en
ligne (panels, réseaux sociaux). Ces techniques qualitatives en ligne sont désignées de différentes fagons,
dont cybergroupes, groupes électroniques et groupes virtuels. Elles ont plusieurs éléments en commun avec
les groupes de discussion en personne : un modérateur qui anime la séance, un guide pour ancrer la
discussion et le recrutement des participants. Toutefois, ces techniques en ligne different de celles des
groupes de discussion en personne et donnent lieu a une dynamique de groupe distincte. Elles ne remplacent
pas nécessairement les groupes de discussion en personne.

Nota : Nous vous invitons a visiter les sites Internet et intranet de la DROP afin d’en apprendre davantage
sur les normes pour faire de la recherche sur I’opinion publique au gouvernement du Canada. VVous
trouverez les pratiques exemplaires en recherche sur I’opinion publigue parmi les ressources présentées sur
le site Web. Une autre excellente source d’information sur les normes de recherche qualitative se trouve sur
le site Web de I’ Association de la recherche et de I’intelligence marketing (ARIM).

4.1 Groupes de discussion

Les groupes de discussion se conforment souvent aux parameétres d’un cadre de travail normalisé pour la
collecte de données qualitatives. Ils comprennent :

des limites de temps précises, normalement de 90 a 120 minutes, selon I’approche

préconisée;

en général, deux groupes de discussion par emplacement pour optimiser I’efficience et les

codts;

.
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un modérateur formé;
une discussion semi-structurée ou libre;
huit a dix participants;

les chercheurs visent habituellement une certaine homogénéité dans le groupe : les
participants ont généralement des points en commun, comme les caractéristiques
démographiques, I’utilisation du produit ou des expériences de vie;

les participants ne se connaissent pas;

les participants peuvent (ou non) étre au courant du sujet général qui sera traité, mais ils
n’obtiennent pas de précisions a I’avance;

les participants bénéficient normalement d’un mesure incitative;

les discussions ont ordinairement lieu dans des installations spécialisées qui favorisent une
observation discréte par le client et un enregistrement audio ou vidéo de la discussion; les
discussions en ligne peuvent étre réalisées par I’entremise de sites Web sécurisés, et les
téléconférences étre menées grace a une conférence téléphonique normale ou a I’aide d’un
outil de téléconférence en ligne;

les transcriptions des bandes sonores (transcriptions de bande) et les transcriptions des
comptes rendus a distance des séances téléphoniques et en ligne facilitent la production de
rapports.

Nota: En vertu des lois et des politigues du gouvernement (voir la Loi sur la protection des
renseignements personnels) ainsi que des normes de I’industrie, la confidentialité des participants doit
étre assurée en tout temps, et ceux-ci doivent consentir d’avance a la présence d’observateurs et a
I’enregistrement audio et vidéo des séances. En ce qui a trait a I’enregistrement vidéo, les participants
doivent étre informes de I’objet de la recherche, savoir a quoi serviront les bandes et signer des
formulaires de consentement. Il s’agit d’une obligation conjointe de la firme de recherche et du client
assurant la conservation des renseignements susceptibles de révéler I’identité de certaines personnes
(voir la Loi sur la protection des renseignements personnels et les documents électroniques (LPRPDE).

Comme c’est le cas pour toutes les méthodes de recherche, la technique des groupes de discussion doit
étre soigneusement employée pour donner des résultats efficaces. Elle nécessite des procédures de
recrutement rigoureuses pour assurer le bon équilibre des participants et éliminer les participants dits
« professionnels » (personnes qui participent réguliérement a des groupes et qui sont expérimentées, et
qui sont donc de faux représentants du groupe cible élargi). Pour prévenir le recours a des participants
« professionnels » et pour éviter de communiquer avec des personnes qui ne devraient pas étre
contactées dans le cadre du recrutement en vue des études qualitatives, I’ARIM a mis sur pied le
Qualitative Research Registry. Ce registre contient une liste exhaustive des personnes qu’il faut éviter de
contacter et comprend notamment les noms des Canadiens et des Canadiennes qui ont déja participé a
des enquétes qualitatives, les personnes qui ont demandé a ne plus étre contactées et celles, de I’avis des
recruteurs et des modérateurs, qu’il est préférable de ne pas contacter.
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Le succés des groupes dépend également de I’expérience du modérateur ou de I’intervieweur qui est
capable de tisser des liens rapidement avec les participants et de conserver le contrdle de la discussion.
Un bon modérateur ou intervieweur :

fait preuve de tact et d’empathie;

neutralise I’influence du groupe et des personnes dominantes, tout en encourageant la
contribution des membres plus passifs qui s’expriment moins souvent;

ne respecte pas a tout prix le guide de discussion, mais se montre souple lorsqu’il est
nécessaire d’adapter le déroulement de la discussion selon les expériences et les orientations
des participants, tout en couvrant les questions et en recueillant I’information dont a besoin
le client;

ne se satisfait pas de réponses bréves et superficielles, mais sait poser des questions
supplémentaires nécessaires pour connaitre les attitudes sous-jacentes et obtenir toute
I’information possible auprés d’un groupe de discussion bien dirigé;

recueille un large éventail d’opinions sur une question et ne fait pas de généralisations
absolues basées sur les commentaires d’un ou deux participants, ce qui peut mener a des
résultats trompeurs et a une perte de temps et d’argent pour le client;

posséde I’expérience et la formation nécessaires pour utiliser la méthode qualitative retenue
dans le cadre d’un projet donné.

Presque toutes les études qualitatives ont un point en commun : la qualité de I’information recueillie
dépend grandement de la qualité du modérateur.

Les différents types de groupes de discussion sont décrits dans les sections suivantes ainsi que leurs
avantages et inconvénients potentiels.

4.1.1 Groupes de discussion en personne
On a tendance a avoir recours a des groupes de discussion en personne dans les circonstances suivantes :

lorsque les interactions des participants peuvent déclencher des idées ou des pensées
nouvelles;

lorsque le sujet traité n’est pas de nature délicate;
lorsque les codts et les délais d’exécution sont importants;

lorsqu’un nombre approprié de représentants de la population cible peut étre rassemblé a un
endroit et a un moment précis.

Les groupes de discussion en personne permettent de présenter un grand éventail de matériel visant a
stimuler les participants, dont des photos, des titres d’appel, des enregistrements audio ou des exposés
visuels. lls permettent également au modérateur et aux observateurs de voir les expressions faciales et le
langage corporel des participants qui en disent souvent plus que les mots. Le modérateur peut donc poser
des questions non seulement sur ce qui a été dit, mais sur les indicateurs non verbaux de comportement.
Les groupes de discussion en personne favorisent la provocation de réactions émotives dans le groupe
cible, surtout lorsque les réactions sur le vif sont importantes (p. ex., essais d’annonces), et permettent de
demander aux participants d’expliquer leurs réactions.

.
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Dans certains cas, le groupe cible est plus en mesure de participer a des discussions en personne qu’a des
séances en ligne (p. ex., ainés, personnes handicapées). De plus, les groupes de discussion offrent une
certaine souplesse : le modérateur peut ajuster sur place le guide & I’intention du groupe de discussion,
au besoin, ou y apporter des changements en vue de groupes de discussion futurs, en fonction de ce qui
s’est passé et des commentaires des observateurs. Les membres des groupes de discussion peuvent
également se voir confier des « devoirs » (c.-a-d. les taches que doivent accomplir les participants en
dehors du groupe de discussion) ou aborder des situations qui ont eu lieu avant la rencontre. Toutefois,
lorsque les participants aux groupes de discussion sont appelés a commenter de telles situations, on ne
pourra obtenir leurs réactions sur le vif; par contre, on obtiendra leur rétroaction sur une question qui
n’aurait normalement pas éte traitée dans le cadre de la recherche. Il est parfois difficile de vérifier si les
participants ont fait leurs « devoirs ».

La présence d’observateurs exige des installations de recherche spécialisées ou des installations de
télévidéo. Bien qu’il ne soit pas toujours pratique pour les observateurs clients de se déplacer afin
d’assister aux séances, I’observation a distance peut s’avérer intéressante.

Le succeés des groupes de discussion en personne dépend largement de la présélection et du recrutement
adéquats des participants (comme c’est le cas pour toute la recherche qualitative), ce qui peut s’avérer
pénible dans le cas de segments de la population difficiles a atteindre ou de segments a faible incidence
(p. ex., personnes habitant en région éloignée, professionnels hautement spécialisés) et de la capacité du
modérateur a encourager les participants a donner leur rétroaction et a gérer la dynamique de groupe
(p. ex., lorsqu’il travaille auprés de participants dominants ou soumis).

Remarque au sujet du recrutement et du contr6le de la qualité

L’un des avantages des groupes de discussion en personne, comparativement aux techniques basées sur
la technologie (dont il est question dans les prochaines sections du présent document), est que les
chercheurs exercent un plus grand controle sur la composition des groupes. Parce que les participants
sont physiquement présents dans les locaux ou ont lieu les discussions de groupe, les chercheurs sont
plus en mesure de les évaluer en fonction des criteres d’admissibilité établis pour le recrutement. En
d’autres mots, le modérateur peut observer directement si une personne participant a son groupe, satisfait
réellement aux criteres de sélection du projet de recherche.
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Tableau 2 : Groupes de discussion en personne

Avantages relatifs Inconvénients possibles
= Ladynamique de groupe donne de nouvelles = Dans une dynamique de groupe, les participants
idées, une optique inattendue sont moins ouverts a discuter de sujets de

Moins colteux que les entrevues face a face nature délicate

= Peu de souplesse sur le plan géographique —
les participants doivent se réunir physiquement

On peut y présenter une vaste gamme de au méme moment

matériel visant a stimuler les participants

Délai d’exécution rapide

= |l est difficile de vérifier si les « devoirs » ont été

Permet d’obtenir des réactions émotionnelles faits ou de comprendre les réactions

sur le vif immeédiates aux expériences vécues hors du
Favorise la détection des réactions groupe de discussion

émotionnelles par le comportement non verbal = Exige des installations de recherche, des

technologies spéciales et le déplacement des

Favorise I'élaboration des réponses des !
observateurs clients

participants

Méthode accessible a la plupart des = Des erreurs dans le processus de présélection
participants, surtout ceux pour qui d’autres des participants peuvent biaiser les résultats
methodes seraient non conviviales ou difficilesa = || peut s’avérer plus difficile de recruter des gens
utiliser dans des segments de la population difficiles a
Souplesse — permet la modification du plan de joindre et a faible incidence

I'étude pendant sa mise en ceuvre = Les participants dominants ou soumis réduisent
Intéressant pour les observateurs clients lefficacité du groupe (dynamique de groupe)

= Le groupe peut ne pas étre trés hétérogene

4.1.2 Groupes de discussion par téléphone

Un groupe de discussion par téléphone ressemble a un groupe de discussion en personne, sauf que les
discussions se déroulent au téléphone. Cette approche est utile lorsque la population cible est difficile a
joindre, puisque les participants peuvent étre recrutés n’importe ou au pays (ou au monde, selon les
parametres de I’étude) et qu’ils n’ont pas a se présenter a un endroit précis, comme c’est le cas pour les
groupes de discussion en personne. En interviewant les participants a la maison ou au bureau, aucun
déplacement n’est nécessaire, ce qui permet d’économiser temps et argent. Avec les groupes de
discussion par téléphone, les participants se montrent parfois plus ouverts et honnétes en raison de
I’anonymat du processus et du fait que le téléphone crée un environnement « plus sdr du point de vue
psychologique », ce qui rend cette méthode utile dans le cas d’études portant sur des sujets de nature
délicate. Cette caractéristique aide également a réduire I’influence du groupe sur les réponses.

Le nombre de participants retenus pour les groupes de discussion par téléphone est souvent inférieur
comparativement aux groupes en personne, et I’interactivité au sein des groupes est plut6t réduite. La
profondeur de la rétroaction peut également étre amoindrie compte tenu de I’interactivité réduite, bien
que les réactions émotionnelles immédiates puissent tout de méme étre explorées, puisque le ton de la
voix peut ajouter a I’analyse des réponses. Au téléphone, les modérateurs peuvent facilement poser des
questions supplémentaires pour obtenir des précisions, et modifier leurs gquestions avec une certaine
souplesse, comme c’est le cas pour les groupes de discussion en personne. L’hétérogénéité est plus
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acceptable dans les groupes de discussion par téléphone, puisque les participants ne sont pas en mesure
de se voir.

Pour les groupes de discussion par téléphone, on peut procéder par conférence téléphonique ordinaire ou
avoir recours a un systéme de téléconférence en ligne, bien que la qualité du service ne soit pas
constante et dépende de la connexion Internet. Les groupes de discussion par téléphone avec accés en
ligne peuvent aussi étre utilisés lorsque des stimuli visuels sont requis, comme dans le cas d’annonces
publicitaires, d’affiches, de pages Web ou d’autre matériel écrit ou audio. Au cours de discussions de
groupe, on peut également avoir recours a la caméra Web pour permettre au modérateur d’observer le
langage corporel et les expressions faciales, bien que cette option comporte des difficultés techniques et
constitue une technologie moins accessible.

I1'y a plusieurs services d’enregistrement a distance des conversations téléphoniques et de transcription
des séances dont le contenu peut étre prét le jour suivant, au besoin. Comme c’est le cas pour les groupes
de discussion traditionnels, la qualité de I’information obtenue dépend grandement de la qualité des
capacités du modérateur. Et bien que les participants puissent avoir des « devoirs » a faire et qu’il puisse
s’avérer utile de discuter d’expériences externes, on risque de rencontrer les mémes difficultés que pour
les groupes de discussion en personne (p. ex., incapacité de s’assurer que les « devoirs » ont été faits;
absence de réaction immédiate a des expériences externes). Les observateurs clients peuvent facilement
écouter les échanges des groupes de discussion par téléphone, bien que I’expérience puisse s’avérer
moins intéressante que dans le cas de groupes de discussion en personne.
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Tableau 3 : Groupes de discussion par téléphone

Avantages relatifs Inconvénients possibles

Favorise le recrutement de répondants difficles =  Groupes plus petits
a joindre ou a réunir, y compris les groupes a

A = Larétroaction n'est pas aussi interactive ou
faible incidence

détaillée que dans des groupes de discussion
Média grandement accessible (moins, toutefois, en personne

avec l'option de visionnement en ligne) = Piéetre qualité par moments, puisqu’il faut utiliser

Colts — économies sur les frais de déplacement les lignes téléphoniques

L'absence de contact face a face peut avoir = Impossible d’observer le langage corporel ou les
pour effet d'augmenter I'ouverture et I'honnéteté expressions faciales (a moins d’utiliser une

des participants caméra Web)

Moins grande influence du reste du groupe = |l est difficile de vérifier si les « devoirs » ont été

faits ou de comprendre les réactions immédiates
aux expériences vécues hors du groupe de
discussion

Questions supplémentaires efficaces — favorise
I'obtention de réponses détaillées

Souplesse — on peut ajuster les questions au

besoin = Moins intéressant pour les observateurs clients

_ _ gue les groupes de discussion en personne
Une plus grande hétérogénéité est possible en

raison de I'absence de contact face a face

Le ton de la voix peut offrir de I'information sur
les émotions du participant

Préparation facile et rapide

Les clients peuvent facilement écouter les
séances

4.1.3 Groupes de clavardage en ligne

Il est possible de mener des groupes de discussion en ligne, et ce, en temps réel a I’aide : 1) d’une
plateforme de clavardage du commerce ou 2) de caméras Web. Dans les groupes de clavardage en ligne,
le modérateur et les participants se connectent & un moment prédéterminé et entament les
« discussions », ou le clavardage, avec le modérateur qui saisit les questions et répond aux commentaires
des participants en temps réel. L’accés au groupe est controlé par un nom d’utilisateur et un mot de
passe. Les commentaires peuvent étre saisis instantanément dans une base de données. Le modérateur et
les participants ne se voient pas : ils n’ont aucun contact visuel ni d’interaction.

Contrairement aux groupes de clavardage en ligne, les groupes de discussion a distance, sur caméra
Web, permettent aux participants d’avoir un contact visuel au cours de discussions face a face en temps
réel. Au cours des séances en direct, sur caméra Web, les participants recrutés a différents emplacements
ont recours a une caméra Web (ordinateur et connexion Internet) pour voir et entendre le modérateur et
les autres participants sur leur écran d’ordinateur, et interagir en temps réel.

Au cours de groupes de discussion en ligne en temps réel, le modérateur peut employer des stimuli
visuels ou audio, comme des pages Web, des annonces destinées a la presse écrite, a la télévision ou a la
radio ou d’autre matériel de discussion en ligne que les participants visionnent, écoutent ou utilisent.
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Lorsqu’on utilise seulement une plateforme de clavardage (sans caméra Web) et que les participants sont
au bureau ou a la maison, cela crée un environnement slr au plan psychologique; les participants ont
alors tendance a se sentir plus a I’aise et ouverts. Comme pour les groupes de discussion par téléphone, il
est plus facile pour les participants de se joindre a un groupe de discussion en ligne que de se rendre a un
endroit précis pour prendre part a un groupe de discussion en personne. La discussion en ligne permet de
regrouper des participants de régions géographiques élargies ou des personnes qu’il pourrait étre difficile
de joindre en temps normal et d’éliminer les frais de déplacement des chercheurs et des observateurs. De
plus, I’influence au sein des groupes de clavardage en ligne est souvent moins grande qu’au sein de
groupes de discussion en personne.

Les clients observent donc le déroulement des séances en temps réel, & partir de leur propre ordinateur,
communiquent et clavardent en privé entre eux et avec le modérateur ou visionnent ultérieurement les
séances enregistrées a partir d’archives privées en ligne; les transcriptions ou enregistrements peuvent
étre a leur disposition immédiatement. Le délai d’exécution des séances de clavardage en ligne est
relativement court.

Les groupes de clavardage en ligne comportent toutefois certaines restrictions. Par exemple, dans les
groupes de clavardage, le niveau d’alphabétisation et la vitesse de frappe des participants ont une grande
incidence sur leur capacité de participer aux discussions. De plus, il est parfois difficile pour eux de
fournir leurs propres réponses tout en prenant connaissance des réponses des autres participants dans le
délai alloué. Par conséquent, I’interactivité au sein des groupes peut étre réduite, et la rétroaction moins
approfondie qu’avec les autres techniques. Les questions supplémentaires peuvent étre efficaces
lorsqu’on utilise des caméras Web, mais dans le cas de groupes de clavardage, les participants peuvent
ne pas voir la question du modérateur parmi la série de commentaires. Au besoin, les modérateurs qui se
servent de caméras Web peuvent reformuler leurs questions, comme ils le feraient pour des groupes de
discussion en personne. Toutefois, lorsqu’il s’agit de groupes de clavardage, c’est parfois plus difficile
compte tenu du fait qu’il faut taper des précisions a I’intention de différents participants, si nécessaire.

Avec des caméras Web, des difficultés techniques peuvent survenir chez les participants qui connaissent
moins la technologie, ou en raison de problémes de compatibilité des logiciels ou de fiabilité du signal
Internet. Avec ou sans caméra Web, le nombre de participants aux groupes de clavardage en ligne est
limité, compte tenu de la difficulté de suivre des discussions tapées en temps réel ou de suivre plusieurs
conversations sur caméra Web en méme temps. Les groupes de clavardage textuels sont parfois plus
hétérogénes que les groupes en personne, puisque les participants ne peuvent pas voir ni entendre les
autres membres du groupe. Toutefois, on peut cibler, pour ces techniques, uniqguement les membres de
segments de la population qui sont considérés comme connaissant la technologie pertinente et qui sont
jugés en mesure de I'utiliser. Les groupes de clavardage en ligne sont comparables aux groupes de
discussion en personne en termes de gestion des « devoirs » et de I’intégration des expériences externes.
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Tableau 4 : Groupes de clavardage en lighe

Avantages relatifs Inconvénients possibles

= Les participants ont I'équipement nécessaire = Dans les groupes de clavardage, les
pour recevoir des stimuli visuels ou audio (c.-a- participants doivent avoir de bonnes aptitudes a
d. les éléments visuels d'une publicité, les la lecture et a I'écriture, savoir taper rapidement
pages Web, le matériel audio, etc.), puisqu'ils et avoir de bonnes connaissances en
ont acces a un ordinateur informatique

= L'absence de contact face a face peut accroitre = La dynamique de groupe est différente
I'ouverture et 'honnéteté des participants comparativement aux échanges face a face

= Influence réduite du reste du groupe = Les réponses tapées sont généralement plus

Les clients suivent la discussion et font des courtes, donc moins détaillées

observations en privé au modérateur = Dans les groupes de clavardage, il est plus
difficile de poser des questions pour obtenir des
précisions ou de modifier les questions
efficacement

Les transcriptions et les comptes rendus
électroniques sont offerts sur-le-champ
Commode pour les participants S . .

P P ) P _ = L'utilisation de caméras Web peut créer des
Souplesse sur le plan géographique difficultés techniques

Plus facile d’intégrer des publics spécialisés et = Réservé aux groupes de petite taille

des segments de la population qui sont difficiles - . .
9 Pop q = Les utilisateurs d’ordinateurs ont tendance a se

a joindre . 2 A

ressembler en ce qui a trait a I'age, au revenu et
Colts — économies liées aux frais de au niveau d'études; les techniques en ligne ne
déplacement et de transcription conviennent pas nécessairement a tous les
Délai d’exécution rapide segments de la population
Plus grande hétérogénéité possible que dans le Il est difficile de vérifier si les « devoirs » ont été
cas de discussions en personne (sans caméra faits ou de comprendre les réactions
Web) immédiates aux expériences vécues hors du

groupe de discussion

4.1.4 Groupes de discussion sur babillard en ligne

Les babillards en ligne exigent d’inviter des participants présélectionnés a se brancher a un site Web
particulier ou un sujet de discussion est affiché durant une période prolongée, habituellement de trois a
cing jours. Les participants obtiennent généralement I’information de connexion & un site sécurisé. Les
groupes de discussion sur babillard sont asynchrones : les modérateurs et les participants n’ont pas tous
besoin d’étre connectés au méme moment, et les questions peuvent étre affichées par le modérateur ou
étre programmées pour s’afficher automatiquement a des moments prédéterminés. Bien que les
modérateurs puissent fournir des précisions a I’égard d’une question ou y apporter des changements, il
est plus difficile de le faire une fois que les questions sont affichées et lues par les répondants; la
reformulation ne peut se faire en temps réel, comme c’est le cas pour les groupes de discussion en
personne.

Lorsque le babillard électronique est actif, les participants voient ce que d’autres ont écrit et répondent
quand cela leur convient. Les modérateurs sont en mesure de poser des questions supplémentaires aux
participants directement sur le babillard, ou d’envoyer des courriels directement a certains participants
pour leur demander des précisions ou leur faire des rappels (p. ex., les encourager a participer
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davantage). Il importe de stimuler la participation continue des répondants, ce qui peut étre difficile a
gérer de facon efficace. Les participants devraient étre informés qu’on s’attend a ce qu’ils interagissent
avec les autres, et un rappel a cet effet devrait avoir lieu au besoin, faute de quoi I’interaction au sein du
groupe pourrait en souffrir.

Les observateurs sont généralement capables d’afficher des messages en privé a I’intention du
modérateur ou d’autres observateurs, a I’abri du regard des participants. Les divers fournisseurs de
babillards électroniques offrent différentes possibilités en matiere de questions, ce qui peut comprendre
celle d’afficher certaines questions pour certains sous-groupes ou pour des membres précis d’un groupe,
de veiller a ce que les questions ne fassent pas I’objet d’influence (c.-a-d., d’exiger que le participant
fournisse sa réponse avant de voir les réponses des autres participants) ou d’exiger que les réponses a
certaines questions soient fournies selon un ordre précis. Les transcriptions découlant des babillards
électroniques sont accessibles sur-le-champ.

Les groupes de discussion sur babillard électronique peuvent se servir de plateformes multimédias. La
plupart permettent d’intégrer dans la discussion des images, des vidéos, des images téléchargées a partir
de caméras Web ou le contenu de pages Web. De nombreuses plateformes de babillards électroniques
permettent en outre de personnaliser les types de questions, les outils de segmentation des participants,
le taggage du contenu, les profils des participants ou des avatars et offrent différentes possibilités
d’analyse et de production de rapports. Plusieurs babillards offrent la possibilité d’avoir recours a des
instruments d’essai de pointe en communication grace a I’utilisation d’un « tableau blanc » qui permet
aux participants d’insérer des commentaires sur des médias affichés, comme des images, des brochures
ou des annonces.

Ce type de recherche ne permet pas toujours d’obtenir des réactions émotionnelles immédiates aux
stimuli, puisque les participants ont le temps de réfléchir a leurs réponses ou méme de «trop» y
réfléchir. Toutefois, il est plus facile pour les participants a de tels groupes asynchrones d’intégrer leurs
expériences externes au sein du groupe et de commenter leurs « devoirs» durant la période de
discussion de groupe (p. ex., visiter un centre de service du gouvernement et commenter leur expérience
comme c’est demandé dans une question se trouvant sur le babillard, et ce, dans un délai d’une heure
suivant I’obtention du service).

Les babillards électroniques en ligne ont I’avantage d’offrir une certaine souplesse dans I’horaire. Ils
permettent de surmonter les problémes des fuseaux horaires et des différences dans I’emploi du temps
des participants. Ils facilitent également la participation des publics difficiles a atteindre comme les gens
d’affaires, les habitants de régions rurales, les médecins ou des groupes de faible incidence qui sont
dispersés géographiquement. De plus, il est possible de réduire le calendrier de recherche si I’on exploite
plusieurs babillards électroniques simultanément. Les babillards électroniques produisent des résultats
dans un délai relativement court et @ un colt moindre que les groupes de discussion en personne,
puisqu’aucun déplacement n’est nécessaire.

Les groupes de discussion sur babillard en ligne donnent aux participants le temps de réfléchir a leurs
réponses, ce qui peut mener a une rétroaction significative et approfondie. Compte tenu de leur longue
durée, ils favorisent la présentation de stimuli plus complexes que dans la recherche en temps réel. Les

.
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babillards, comme les autres médias en ligne, contribuent & procurer aux participants un sentiment
d’anonymat et facilitent les discussions sur des sujets de nature délicate, tout en réduisant le biais de
désirabilité sociale. Dans les babillards, tous ont I’occasion de participer, sans subir de contraintes de
temps ou les répercussions potentiellement négatives de I’interaction de groupe en personne. Les
babillards permettent de tolérer un degré d’hétérogénéité relativement élevé au sein d’un groupe,
particulierement si une plateforme est utilisée pour poser certaines questions a des sous-groupes
particuliers.

Il importe de faire appel a des participants ayant un niveau approprié de compétences en lecture, en
écriture et en informatique. Pour certains, le fil de discussion du babillard peut porter a confusion, en
particulier lorsque de nombreux messages sont affichés. Comme c’est le cas pour toute la recherche non
réalisée face a face (en personne ou sur caméra Web), les chercheurs devraient également tenir compte
du fait qu’il peut étre difficile de confirmer que la personne qui participe au groupe de discussion
satisfait réellement aux critéres de sélection de I’étude.

Les babillards de discussion en ligne sont indiqués lorsqu’on veut discuter de nouveaux concepts de
publicité, de recherche liée a un site Web, de sujets suscitant un grand intérét ou d’études longitudinales.
Si le sujet de la recherche est peu susceptible d’intéresser les participants, il est sans doute préférable de
recourir a des méthodes autres que les babillards.

Il faut noter que les plateformes de babillards peuvent étre employées de concert avec d’autres
méthodes. Par exemple, on peut se servir des babillards pour que les participants fassent des « devoirs »
avant la discussion en personne. lls peuvent également permettre aux participants de communiquer leurs
experiences dans le cadre de la recherche fondée sur des activités, comme la rétroaction sur la
participation a des événements ou des festivals, ou le recours a certains services.
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Tableau 5 : Groupes de discussion sur babillard en ligne

Avantages relatifs

Inconvénients possibles

Les clients peuvent suivre les discussions sur le
babillard en ligne et faire des observations en
privé au modérateur, bien que les discussions
prennent parfois du temps

L'équipement approprié permet d’offrir aux
participants des stimuli visuels ou audio (c.-a-d.
des éléments visuels d’'une publicité, des pages
Web, du matériel audio, etc.), puisqu’ils ont
acces a un ordinateur; une autre possibilité est
de demander aux participants de commenter le
matériel sur tableau blanc

Transcriptions offertes sur-le-champ

Pratiques — adaptables aux horaires variés et
aux diverses régions géographiques

Eliminent le probléme des fuseaux horaires
Facilitent la recherche auprés de publics
spécialisés ou de segments de la population
difficiles a atteindre

Délai d’exécution rapide

Facilitent I'intégration d’expériences externes et
de « devoirs »

Co(ts — permettent d’économiser sur les frais
de déplacement et de transcription

Peuvent mener a une rétroaction plus
approfondie

Anonymat favorisant I'ouverture

Plus d’opinions individuelles, moins d’'influence
du groupe et atténuation du biais de désirabilité
sociale

Permettent de composer avec un niveau
d’hétérogénéité relativement élevé au sein du
groupe

Peuvent stimuler la participation (si le sujet
présente un grand intérét)

Dans les groupes de clavardage, les
participants ont besoin de bonnes aptitudes a la
lecture et a I'écriture, de taper rapidement et
d’avoir de bonnes connaissances en
informatique

Il est difficile de reformuler une question affichée

Il peut étre difficile de gérer efficacement les
questions supplémentaires

Il est impossible de garantir qu’on obtiendra des
réactions émotionnelles immédiates des
participants

Si le sujet n'est pas trés intéressant aux yeux
des participants et que ceux-ci ne sont pas
stimulés, la rétroaction peut étre moins
approfondie et les participants peuvent perdre
intérét

Exigent une gestion et un entretien constants

Interaction et spontanéité potentiellement
réduites

Il est possible de se laisser dépasser par le
grand volume de messages et il peut étre
difficile de suivre le fil de la conversation

Il est difficile d’étre certain que les participants
sont bel et bien ceux qui ont été recrutés et
gu'ils satisfont aux critéres de sélection

4.2

Dyades et triades

Les dyades (groupes de deux participants) et les triades (groupes de trois participants) ressemblent aux
groupes de discussion standard en personne, mais elles varient selon le nombre de participants ou la
durée de la discussion. Le recours a ces techniques en petits groupes aide a surmonter un des problémes
possibles des groupes de discussion plus grands, c’est-a-dire I’influence indue que le groupe peut
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exercer sur les réponses des participants. Toutefois, les aspects positifs de la dynamique de groupe sont
réduits dans le cas de dyades et de triades. Bon nombre de spécialistes en recherche qualitative
soulignent la valeur de ces techniques (et des entrevues individuelles) lorsqu’il s’agit de mettre a I’essai
des concepts creatifs et des annonces achevées.

Les dyades et les triades remplacent parfois les groupes de discussion traditionnels en personne,
permettant ainsi une utilisation optimale du budget affecté a la recherche, lorsque plusieurs segments de
la population cible ont besoin d’étre entendus, ou remplacent les entrevues face a face et limitent le
calendrier de la recherche. Toutefois, substituer des dyades et des triades a des groupes de discussion
peut nécessiter un plus grand investissement en temps (parce qu’en général, un plus grand nombre de
petits groupes sera requis dans le cadre de la recherche comparativement aux groupes de discussion
standard).

Ces groupes plus petits sont également utiles pour la recherche auprés d’enfants et d’adolescents, parce
qu’ils restreignent les fourchettes d’ages (ce qui importe dans le cadre de la recherche auprées de ces
publics), minimisent les comportements perturbateurs et contribuent au confort de I’environnement de
travail en raison du plus petit nombre de participants (I’une des difficultés de la recherche aupres
d’adolescents et d’enfants est qu’ils peuvent étre réticents a participer). Dans de plus petits groupes
comme les dyades et les triades, le modérateur est mieux en mesure de controler I’orientation de la
discussion.

Méme si les dyades et les triades ne sont pas plus statistiquement extrapolables au grand public que les
groupes de discussion, elles facilitent la cueillette de renseignements utiles sur des questions, des
programmes et des services lorsqu’elles sont appliquées par un modérateur qualifié, et ce, dans un délai
relativement court (selon le nombre de groupes a mettre sur pied). La durée de ces entrevues en plus
petits groupes peut varier, allant de séances de 30 minutes a des activités de toute une journée, et elles
s’adaptent aux besoins du client. Comme c’est le cas pour les groupes de discussion, les clients peuvent
observer les dyades et les triades et proposer des changements, au besoin.

Les lacunes des groupes de discussion en personne s’appliquent également aux dyades et aux triades,
dont le besoin de trouver des installations de recherche si les clients désirent observer les discussions, la
dépendance aux compétences du modérateur (comme c’est le cas pour toutes les techniques de recherche
qualitative) ainsi que la capacité limitée de rassembler des populations provenant de diverses régions
géographiques.
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Tableau 6 : Dyades et triades

Avantages relatifs

Inconvénients possibles

Minimisent l'influence négative de la dynamique
de groupe; peuvent accroitre l'ouverture des
participants

Facilitent I'homogénéité du groupe de
participants; permettent de recueillir des points
de vue auprés de plusieurs segments lorsque la
population a I'étude est fragmentée

Moins codteuses que les entrevues individuelles
(aupres du méme nombre de participants)

Efficaces auprés des enfants et des adolescents
Plus grand contr6le de la part du modérateur
Délai d’exécution rapide

Souplesse — permettent aux clients d’observer
les discussions; facilitent la modification du plan
de I'étude au fur et a mesure

Moins de dynamique de groupe que dans les
groupes de discussion standard en personne

Nécessite plus de temps que les groupes de
discussion pour le modérateur et les
observateurs clients (pour un nombre équivalent
de participants)

Nécessitent généralement le recours a des
installations pour groupes de discussion

Conviennent moins a la

géographique

dispersion

4.3

Entrevues individuelles en profondeur

Pour certaines études, il serait plus approprié de mener des entrevues individuelles plutdt que des
entrevues de groupe. Par exemple, des entrevues individuelles en profondeur peuvent étre employées

quand :

le sujet est trop personnel ou trop délicat pour étre discuté dans un environnement de

groupe;

I’opinion d’une personne peut facilement étre influencée par celle des autres membres du

groupe;

il est tout aussi important de savoir ce que les gens ne connaissent pas d’un sujet que ce
gu’ils en connaissent; en groupe, les participants qui connaissent bien un sujet peuvent nuire
a ceux qui le connaissent moins, ce qui rend difficile I’exploration des zones d’ignorance ou

de perception fautive;

le participant doit accomplir une tdche, comme naviguer sur un site Web ou faire
fonctionner un systéme téléphonique activé par la voix;

des questions de logistique rendent peu pratique la formation de groupes (p. ex., quand les
participants sont dispersés géographiquement et que le temps et les frais de déplacement

sont prohibitifs);

il faut assurer la confidentialité des propos des participants;
la population cible comprend des cadres d’entreprises concurrentes qui hésiteraient a

exprimer leurs idées en groupe;

la population cible est considérablement hétérogéne (p. ex., regroupement de différents
types d’intervenants, comme des universitaires, des dirigeants d’associations, des

représentants du gouvernement, etc.);

il est important d’interroger le participant dans un milieu particulier.

Page 23



A

Habituellement, cette technique est employée pour tenir des entrevues « de gestion » ou « d’élite » avec
des décideurs ou des influenceurs d’opinion ou encore avec des participants qui ont vécu une expérience
particuliere. Un intervieweur qualifié se sert d’un guide d’entrevue comportant surtout des questions
ouvertes a poser en personne ou au téléphone.

L’entrevue en profondeur donne aux participants beaucoup de latitude pour exprimer leurs points de
vue. Les entrevues durent habituellement de 30 a 60 minutes, et parfois plus longtemps, selon I’intérét
manifesté par le participant ou son niveau de connaissance du sujet. Des entrevues de ce genre ne
nécessitent normalement pas d’installations spécialisées. Cette technique permet au chercheur d’obtenir
des descriptions détaillées des expériences ou des perceptions individuelles, ce qui donne lieu a des
réponses plus approfondies que si la personne avait participé a un groupe de discussion. Le plan d’étude
est trés souple, permettant aux intervieweurs d’adapter le guide au besoin.

Les entrevues en profondeur peuvent étre codteuses si elles sont réalisées en personne (I’utilisation du
téléphone peut aider a réduire les codts), et elles prennent plus de temps que si on regroupait le méme
nombre de participants au sein de groupes de discussion (c’est plus long de réaliser 20 entrevues
individuelles de 60 minutes que de tenir deux groupes de discussion de 10 participants chacun). Au
cours des entrevues individuelles, on ne bénéficie pas de la dynamique de groupe, et la participation des
clients est limitée.

Tableau 7 : Entrevues individuelles en profondeur

Avantages relatifs Inconvénients possibles

Il s'agit de la technique la plus anonyme et = Colt élevé de chaque entrevue, surtout dans le
confidentielle — permet aux participants de cas d'entrevues réalisées en personne

discuter de sujets de nature délicate - Pas de dynamique de groupe

Aucune influence de groupe = Peuvent prendre plus de temps

Utiles pour les questions de connaissance, de

L . . = Participation limitée des clients; moins
communication ou de compréhension

d’occasions d’'observer les discussions
Utiles pour joindre un public cible difficile a

atteindre (cadres supérieurs, professionnels,

participants géographiquement dispersés)

Permettent d'obtenir des réponses plus

approfondies auprées de chaqgue personne

Souplesse — peuvent étre réalisées en personne
ou par téléphone

Il n'est pas nécessaire d'avoir des installations
spécialisées si les entrevues sont menées par
téléphone

Permettent la modification du plan de I'étude en
cours de route
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4.4 Combien de groupes ou d’entrevues me faut-il?

Pour chaque technique décrite dans le présent chapitre du guide, une importante décision a prendre
concerne le nombre de groupes a réunir ou d’entrevues individuelles a faire pour atteindre les objectifs
de I’étude. En régle générale, plus la population cible est segmentée, plus il faut de groupes ou
d’entrevues si on veut maintenir I’homogénéité normalement requise pour que les discussions de
groupes se déroulent efficacement.
D’autres facteurs régissent le nombre de groupes requis, dont ceux qui suivent :

le revenu et les études : éviter de regrouper des gens dont le revenu et le niveau d’études

différent grandement;

le niveau de connaissance du sujet traité : essayer de séparer les participants informés et

expérimentés des débutants (p. ex., utilisateurs de I’Internet, experts en la matiere);

I’utilisation du produit : essayer de séparer les utilisateurs des non-utilisateurs (p. ex., les

gros fumeurs des fumeurs occasionnels et des non-fumeurs);

le sexe : éviter, dans la mesure du possible, de mettre les hommes et les femmes dans le

méme groupe si le sujet est délicat sur le plan de la problématique homme femme. De plus,

il faut parfois tenir compte des différences culturelles;

I’age : si possible, les enfants et les adolescents faisant partie du méme groupe ne devraient

pas avoir plus de deux ans de différence.
Une bonne facon de décider du nombre de groupes de discussion ou des entrevues nécessaires est de
déterminer le nombre de segments requis pour obtenir des perspectives complétes sur un sujet. Dans le
cas de groupes de discussion, on doit idéalement mettre sur pied deux groupes pour chaque segment de
la population cible. 1l faut également chercher a déterminer si les perspectives régionales risquent de
varier et si elles sont importantes pour la crédibilité de la recherche.
Les deux derniéres décennies ont été marquées par une hausse de I’utilisation des méthodes qualitatives.
En effet, les gens ont tendance a se tourner automatiquement vers les groupes de discussion chaque fois
qu’ils envisagent de mener de la recherche, peut-étre parce qu’il s’agit d’une méthode de cueillette
d’information qui intéresse les clients. Toutefois, peu importe la technique particuliére utilisée pour
la recherche qualitative ou le nombre de participants ou de groupes de discussion, les résultats ne
sont pas considérés comme importants sur le plan statistique. Les techniques qualitatives doivent
étre appliquées de facon sélective, quand elles représentent les approches les plus appropriées pour
aborder une recherche. Elles ne devraient jamais se substituer a la recherche quantitative.

.
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5 Recherche quantitative

La recherche gquantitative réunit des données sur les opinions, les attitudes, les
attentes et les comportements de personnes par le biais de sondages. Les données
sont recueillies auprés de chague membre de la population observée, exactement
comme le fait Statistique Canada tous les cing ans a lI'occasion du recensement.
Généralement, les données proviennent d'un échantillon représentatif de la
population visée. Dans ce cas, la collecte est appelée enquéte par sondage ou
simplement sondage.

Un exemple illustrera la différence fondamentale entre le traitement des résultats d’un recensement et des
résultats d’un sondage. Supposons que vous souhaitez réaliser un sondage auprés de 2 000 employés
travaillant dans un immeuble de bureaux pour savoir combien de personnes ont pris I’autobus pour se rendre
au travail ce matin-la. Si chaque employé est interrogé et que 1 000 ont pris I’autobus, on peut conclure avec
certitude que 50 % des employés de I’'immeuble ont pris I’autobus pour se rendre au travail ce matin-la.
Toutefois, si seulement 1 500 sont interrogés et que, selon les résultats, 750 se sont rendus au travail en
autobus, le résultat est encore 50 %, mais il s’agirait d’une estimation, non pas de I’exposé d’un fait.

La principale question devient alors la suivante : les résultats obtenus a la suite d’un recensement sont-ils
tres différents de ceux obtenus auprés d’une portion de la population seulement? La réponse a cette question
reléve de la théorie de I’échantillonnage et de la capacité de calculer I’erreur d’échantillonnage, c’est-a-dire
I’erreur causée par le fait que les données sont recueillies auprés d’un échantillon seulement de la population
cible, et non de la population en entier.

A I’aide de techniques rigoureuses et de procédures systématiques, les chercheurs peuvent analyser les
résultats d’un sondage fondé sur un échantillon aléatoire pour tirer des conclusions sur I’ensemble de la
population. En d’autres mots, dans un sondage bien congu auprés d’un échantillon représentatif de la
population cible, il est possible d’extrapoler les résultats & I’ensemble de la population®. Les résultats de
sondages probabilistes sont habituellement accompagnés de la marge d’erreur du sondage (décrite, par
exemple, comme « précis a plus ou moins 2,5 %, 19 fois sur 20 »), ce qui détermine dans quelle mesure on
peut faire confiance aux résultats. Les sondages les plus communément utilisés, fondés sur un
échantillonnage probabiliste, comprennent I’échantillonnage aléatoire, I’échantillonnage en grappes,
I’échantillonnage stratifié ainsi que la combinaison des trois.

Les résultats de sondages non fondés sur un échantillonnage probabiliste ne peuvent pas étre extrapolés a
I’ensemble de la population, bien que ce type de sondage puisse offrir des statistiques descriptives telles des
moyennes, des médianes, des modes et des écarts types. Les sondages non probabilistes utilisés couramment

! Cette régle s’applique seulement & Iéchantillonnage probabiliste et non & I’échantillonnage non probabiliste. L’échantillonnage
probabiliste désigne un échantillon ou toutes les unités de la population ont une chance égale d’étre sélectionnées. L’échantillonnage
non probabiliste désigne un échantillon dans lequel des unités de la population sont sélectionnées en fonction de facteurs autres que le
hasard; par conséquent, certains membres de la population n’ont aucune chance d’étre sélectionnés. La probabilité de sélection ne peut
pas étre déterminée de fagon précise, et il est impossible d’appliquer des généralisations & I’ensemble de la population.

_ h Y
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comprennent les sondages fondés sur les types d’échantillons par quota, par commaodité, en boule de neige et
par choix raisonné.

Le taux de réponse est un autre indicateur de la précision des résultats et du risque de biais potentiel lié a la
qualité des données. Le taux de réponse est un facteur de mesure aidant a déterminer jusqu’a quel point les
résultats du sondage sont représentatifs de la population couverte par le sondage. La non-réponse a un
sondage peut créer un biais dans I’échantillonnage (et, par conséquent, dans les données du sondage) si la
composition de I’échantillon est considérablement différente de celle de la population cible. Le biais
découlant de la non-réponse peut augmenter en proportion de la baisse du taux de réponse; par conséquent,
on cherche a obtenir des taux de réponse élevés afin de limiter le biais de non-réponse.

Toutefois, le taux de réponse ne suffit pas a lui seul a déterminer la qualité des données. En effet, il est non
seulement important de tenir compte du taux de réponse, mais aussi d’autres facteurs liés a la qualité des
données, comme la conception du questionnaire, la représentativité de I’échantillon, la collecte des données,
les mesures de contrdle de la qualité et ainsi de suite. Bien que des taux de réponse élevés soient préférables,
ils ne ménent pas nécessairement a des données plus précises, et les sondages comportant un taux de réponse
inférieur peuvent tout de méme produire des résultats valides et utiles.

La DROP a mis au point des normes pour I’exécution de la recherche sur I’opinion publique effectuée par le
gouvernement du Canada pour les sondages téléphoniques et en ligne. Des mesures ont été adoptées pour
veiller a ce que de la recherche de qualité soit menée de fagon a produire les résultats les plus représentatifs
possible. Ces normes doivent étre consultées dans le cadre de projets de recherche quantitative réalisés pour
le compte du gouvernement fédéral.

La recherche quantitative peut étre utilisée a de nombreuses fins, comprenant (sans toutefois s’y limiter) les
suivantes :

évaluer I’efficacité d’un programme ou d’un service;

faire le post-test d’une campagne de publicité;

mesurer la satisfaction des clients;

faire le suivi des changements d’attitudes et de perceptions au fil du temps;

valider les constatations de la recherche qualitative;

recueillir des données de référence pour I’élaboration de politiques ou de programmes;
déterminer des segments de marché;

mesurer I’utilisation d’un produit ou d’une marque;

définir le profil des clients.

Les techniques de recherche quantitative les plus communément utilisées sont définies ci-dessous, avec les
avantages et les inconvénients potentiels qui s’y rattachent.
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5.1

Nota : Nous vous invitons a visiter les sites Internet et intranet de la DROP afin d’en apprendre
davantage sur les normes pour faire de la recherche sur I’opinion publique au gouvernement du Canada.
Vous trouverez entre autres les pratiques exemplaires en recherche sur I’opinion publique parmi les
ressources se trouvant sur le site Web. Une autre excellente source d’information sur les normes pour la
recherche qualitative est a votre disposition sur le site Web de I’Association de la recherche et de
I’intelligence marketing (ARIM).

Sondages téléphoniques

Les sondages téléphoniques sont fréquemment utilisés, surtout pour les avantages procurés par leur
rapidité et le contréle qu’ils offrent sur la collecte des données. A I’aide d’un questionnaire structuré, les
intervieweurs communiquent par téléphone avec les membres figurant sur I’échantillon sélectionné ou la
liste (c.-a-d. les ménages, les entreprises, les organisations, etc.) et demandent a parler au répondant
choisi, c’est-a-dire a la personne qui satisfait le mieux aux critéres de la population cible. Par
conséquent, cette méthode de recherche donne au chercheur un controle important sur I’échantillon
choisi. De plus, la réalisation de sondages téléphoniques permet I’échantillonnage probabiliste; les
résultats découlant de I’échantillon retenu peuvent donc étre extrapolés a un bassin élargi de la
population.

Il faut déployer tous les efforts nécessaires pour joindre le répondant choisi. Conformément aux Normes
pour la recherche sur I’opinion publique effectuée par le gouvernement du Canada — Sondages
téléphoniques, les firmes de sondages doivent faire jusqu’a huit appels de suivi (rappels) avant de rejeter
un numéro et de le remplacer par un autre afin d’atteindre le nombre ciblé de répondants et d’optimiser
les taux de réponse. Les rappels doivent étre faits a des heures et a des jours différents sur une période
minimale de sept jours. Une fois qu’il est entré en communication avec le répondant et que celui-ci a
accepté de participer au sondage, I’intervieweur enregistre ses réponses aux questions. Les
questionnaires de sondage téléphonique peuvent comprendre plusieurs types de questions, dont des
questions auxquelles on répond par oui ou par non, des questions a choix multiples, des questions avec
simple notation ou classement et des questions ouvertes.

La majorité, voire la totalité, des entrevues téléphoniques sont réalisées a I’aide d’ordinateurs. Grace au
systeme ITAO (interview téléphonique assistée par ordinateur), I’intervieweur tape les réponses des
personnes interrogées directement a I’ordinateur. Il n’a donc pas besoin d’imprimer un grand nombre de
guestionnaires, de saisir les réponses manuellement et de corriger, de coder et de mettre en tableaux les
questionnaires remplis. L’ ITAO est un outil souple permettant de gérer des modéles de questions
complexes et de réduire I’erreur humaine inhérente aux questionnaires avec papier et crayon.

En régle générale, et conformément aux Normes pour la recherche sur I’opinion publigue effectuée par
le gouvernement du Canada — Sondages téléphoniques, les sondages téléphoniques devraient se limiter a
une durée de 15 a 20 minutes. Au-dela de cette période, le taux de refus et d’interruption prématurée de
I’entrevue (le répondant demande de cesser I’entrevue) augmente. La fatigue du répondant peut
également s’installer au cours de sondages trop longs, amoindrissant la validité des résultats, parce que
les répondants ont alors moins tendance a réfléchir avant de répondre. De plus, les questions

Page 28


http://www.tpsgc-pwgsc.gc.ca/rop-por/index-fra.html
http://publiservice.tpsgc-pwgsc.gc.ca/rop-por/index-fra.html
http://www.tpsgc-pwgsc.gc.ca/rop-por/pratiques-practices-fra.html
http://www.mria-arim.ca/STANDARDS/PDF/MRIAConduct-Dec2007.pdf
http://www.tpsgc-pwgsc.gc.ca/rop-por/telephone-fra.html
http://www.tpsgc-pwgsc.gc.ca/rop-por/telephone-fra.html
http://www.tpsgc-pwgsc.gc.ca/rop-por/telephone-fra.html
http://www.tpsgc-pwgsc.gc.ca/rop-por/telephone-fra.html
http://www.tpsgc-pwgsc.gc.ca/rop-por/telephone-fra.html

A

compliquées sont a éviter dans les sondages téléphoniques, étant donné qu’il n’y a pas de contact face a
face avec I’intervieweur.

Les sondages téléphoniques sont particuliérement utiles pour mesurer le rappel des annonces le jour
suivant leur diffusion, I’incidence d’une politique gouvernementale nouvellement annoncée ou la
réaction du gouvernement aux changements survenus dans le milieu public (p. ex., événements imprévus
et catastrophes naturelles).

Les sondages téléphoniques sont moins codteux que les sondages personnels a domicile et plus rapides
que les sondages a domicile ou les sondages postaux. On les exécute souvent a partir d’un endroit
central, ce qui permet de surveiller les intervieweurs et d’assurer un plus grand contréle de la collecte
des données. Les clients peuvent écouter et sont encouragés a le faire (au moins pour le prétest), que ce
soit sur place ou par voie électronique.

Les problémes associés aux sondages téléphoniques se rapportent a un certain nombre de facteurs, dont
les suivants :

taux de réponse décroissant en raison de la facilité de refuser, des activités de télémarketing,
de la popularité grandissante des téléphones cellulaires, de la fonction d’identification de
I’appelant, du filtrage des appels et des répondeurs téléphoniques;

incapacité de montrer un stimulus visuel;

interaction limitée entre I’intervieweur et le répondant et absence d’un contact face a face,
ce qui nuit a la capacité de recueillir des données d’observation;

baisse de la proportion de la population accessible par téléphone conventionnel a fil;

comme au point précédent, erreur de couverture, qui survient lorsque les personnes n’ont
pas de téléphone ou qu’elles ont un numéro non publié.

5.1.1 Intégration de la téléphonie cellulaire dans les sondages téléphoniques aupres
du grand public

L’évolution des technologies dont nous disposons a eu une incidence importante sur les sondages
téléphoniques. L’avenement de la téléphonie sans fil a entrainé une baisse de I’utilisation des téléphones
conventionnels a fil au Canada. Ce changement a eu des répercussions sur la fagcon dont la recherche
téléphonique est realisée. La prévalence croissante des ménages canadiens employant uniquement le
téléphone cellulaire (c.-a-d. aucun téléphone conventionnel) entraine le risque de biais de couverture si
les ménages utilisant uniqguement le téléphone cellulaire sont exclus des études touchant la population en
général. La proportion de ménages se servant uniquement du téléphone cellulaire est plus élevée pour
certains groupes sociodémographiques, comme les Canadiens et les Canadiennes les plus jeunes ou
moins bien nantis. Il y a donc lieu d’envisager, dans le cadre de sondages téléphoniques auprés de
I’ensemble de la population, des échantillons qui comprennent a la fois les ménages dotés d’un
téléphone conventionnel et les ménages utilisant exclusivement le téléphone cellulaire (selon une
approche bidimensionnelle). En ce moment, I’échantillonnage sur téléphone cellulaire peut toutefois
s’avérer plus colteux que I’échantillonnage sur téléphone conventionnel (les spécifications relatives au
concept sont semblables).
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Au moment de mener des sondages auprés de répondants utilisant le téléphone cellulaire, il importe
d’assurer la sécurité et la confidentialité de ces derniers. Le chercheur a I’obligation de prendre toutes les
précautions raisonnables pour veiller a ce que le répondant ne subisse pas de conséquences négatives ou
de préjudices résultant directement d’une entrevue téléphonique. De plus, compte tenu du fait que les
répondants par téléphone cellulaire puissent étre contactés durant une activité, que ce soit au travail ou
dans un contexte social ou que d’autres personnes pourraient entendre la conversation et ou leur
confidentialité pourrait étre compromise, ESOMAR recommande que le contenu des sondages soit
adapté en conséquence et que les appels soient reportés, au besoin.

5.1.2 Sondages par réponse vocale interactive

Un autre changement technologique survenu dans les sondages téléphoniques est la mise sur pied de la
réponse vocale interactive (RVI). Les sondages par RVI ont des caractéristiques comparables aux
sondages téléphoniques, puisque les deux sont réalisés au téléphone. Toutefois, au lieu de faire appel a
un intervieweur individuel, le sondage est réalisé par ordinateur, a I’aide d’un enregistrement
automatique. Le répondant est invité a saisir ses réponses a I’aide du clavier de son téléphone ou en
fournissant ses commentaires verbalement. Les colts des sondages par RVI étant inférieurs a ceux qui
sont réalisés en direct par un intervieweur, cette technique est employée pour certains sondages,
particulierement lorsque des échantillons de grande taille sont nécessaires.

La RVI tend, par ailleurs, a étre utilisée le plus souvent pour les sondages courts et peu complexes (p.
ex., ne comportant pas de nombreux sauts de questions ni de longs préambules a celles-ci). Le taux de
réponse aux sondages par RVI est souvent inférieur a celui des sondages téléphoniques traditionnels. Il
faut donc avoir recours a un grand volume d’appels pour atteindre le nombre cible de sondages terminés,
ce qui peut étre percu comme dérangeant par les répondants. Certains répondants préférent parler a un
intervieweur en personne et ne se sentent pas a I’aise de répondre a un sondage par RVI.

Le lecteur devrait lire les normes du gouvernement du Canada concernant I’ utilisation de la RV pour les
sondages téléphoniques (voir la section 5 intitulée « Répondants au sondage — Maintien de la confiance

du public »).

Comme c’est indiqué précédemment, la DROP a élaboré les Normes pour la recherche sur I’opinion
publigue effectuée par le gouvernement du Canada — Sondages téléphonigues. Ces normes doivent étre
observées en plus des lois, des reglements et des politiques pertinents, notamment, la Loi sur la
protection des renseignements personnels et les documents électroniques, la Loi sur la protection des
renseignements personnels, la Loi sur la Bibliothéque et les Archives du Canada et la Politique de
communication du gouvernement du Canada.
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Les techniques de recherche

Tableau 8 : Sondages téléphoniques

Avantages relatifs

Inconvénients possibles

Exécution et résultats rapides
Exactitude de I'échantillonnage

Quand on a recours a la composition aléatoire,
les résultats peuvent étre extrapolés a
I'ensemble de la population

Moins colteux que les entrevues a domicile
Suivi des entrevues et contrble de la qualité

Taux de réponse décroissant

Baisse de la population accessible par
téléphone conventionnel

Longueur limitée du questionnaire, restrictions
guant a la complexité des questions et
impossibilité des stimuli visuels ou sensoriels

Interaction limitée entre I'intervieweur et le
répondant

Impossibilité d’obtenir des données
d’observation

Erreur de couverture — exclut les personnes qui

n'ont pas de téléphone ou dont le numéro n'est

pas publié, sauf si on a recours a la composition
aléatoire

Tableau 9 : Introduction de la téléphonie cellulaire dans les sondages auprés du

grand public

Avantages relatifs

Inconvénients possibles

Réduit les erreurs de couverture et augmente la
mesure dans laquelle les résultats peuvent étre
extrapolés a I'ensemble de la population cible
(p. ex., permet de sonder de jeunes répondants
gui ne seraient peut-étre pas accessibles au
cours de sondages réalisés sur ligne
conventionnelle seulement, puisqu’une grande
portion de ce segment de la population utilise
uniguement le téléphone cellulaire)

Plus colteux qu’un échantillon doté d'un
téléphone conventionnel

Vérification requise pour s'assurer que les
participants répondent au sondage en lieu sir

Tableau 10 : Sondages par réponse vocale interactive

Avantages relatifs

Inconvénients possibles

Minimisent le biais de désirabilité sociale
Efficients, colts réduits des entrevues
Indiqués pour les échantillons de grande taille

Limités aux questions de base ou explicites
Taux élevé de non-réponse
Intrusion, volume d’appels élevé

Peu appréciés par certains répondants, qui
préférent parler a un « véritable » intervieweur
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5.2 Sondages en lighe

Les sondages en ligne constituent des outils intéressants pour obtenir une rétroaction sur des
programmes ou des services ou pour interroger des employés ou des membres de la population qui sont
difficiles a joindre avec d’autres méthodes. Il est possible de cibler les gens d’affaires grace a cette
méthode, compte tenu du fait que presque tous les membres de la population ont accés au courrier
électronique. Le sondage en ligne présente une solution de rechange aux sondages réalisés par la poste,
par téléphone ou en personne dans de telles circonstances, et il est moins colteux et peut étre réalisé
relativement vite. Un questionnaire affiché sur un site Web peut recueillir les points de vue des
utilisateurs du site alors qu’ils sont branchés, et la rétroaction est instantanée. De plus, les sondages en
ligne offrent des avantages comparables aux sondages postaux, notamment :

utilisation de matériel visuel;
commodité pour les répondants;
absence de biais lié a I’intervieweur.

Il existe de nombreux types différents de sondages en ligne, y compris les sondages sur sites Web
(c.-a-d. les invitations affichées sur un site), les études auprés d’intervenants (p. ex., clients, employés ou
autres groupes d’intervenants) lorsque I’accés au sondage est normalement fourni par le biais d’un
courriel d’invitation et que le sondage est protégé par mot de passe, et des groupes de discussion du
grand public, y compris des sous-groupes de la population.

Malgré la souplesse procurée par ce type de sondage, on remarque certains problémes que les utilisateurs
de données en ligne doivent prendre en considération au cours de la planification et de la conception des
sondages en ligne et de I’utilisation des résultats connexes.

L’un des plus grands problémes associés aux sondages en ligne est que la plupart de ces sondages, qui
s’adressent a la population en général, font appel a des groupes de discussion formés de membres du
grand public recrutés en ligne et rien ne garantit qu’ils sont représentatifs de la population canadienne
utilisant I’Internet (et encore moins I’ensemble de la population canadienne). Bien que la pénétration de
I’Internet ait connu une croissance vertigineuse, certains segments de la population, y compris les
personnes ageées et a faible revenu, n’ont pas le méme niveau d’acceés a cet outil. Par conséquent, il est
difficile de recueillir des échantillons aléatoires auprés de la population générale pour des sondages
réalisés en ligne. De plus, on croit a tort que le fait de mener des sondages en ligne et de faire remplir un
grand nombre de questionnaires entrainera des résultats plus fiables. Les résultats de la recherche
peuvent uniquement étre extrapolés a I’ensemble de la population cible si on a recours a un
échantillonnage probabiliste. L’induction statistique est seulement possible avec les méthodes
probabilistes. Avec les sondages en ligne, cela peut poser des problémes pour n’importe quelle
population cible, et c’est tout simplement impossible pour la population en général, sauf si le
recrutement du panel est réalisé au téléphone, par composition aléatoire.

Le biais d’autosélection est un autre probléme lié a I’échantillonnage : qui remplit le sondage et en quoi
cette personne différe-t-elle des non-répondants? Le sondage en ligne le plus fiable est un sondage ou
toute la population cible est connue a I’avance et ou les répondants sélectionnés au hasard sont invités a
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participer apres avoir recu un mot de passe pour accéder au sondage. Les sondages les moins fiables, sur
le plan statistique, sont les sondages au cours desquels le public en général a libre accés au
questionnaire, comme les questionnaires de sondage sur les sites Web des ministéres, ce qui donne lieu a
un biais d’autosélection qui influence les résultats.

Comme pour les sondages téléphoniques, la non-réponse peut également étre problématique pour les
sondages en ligne, en particulier dans le cadre d’études avec groupes de discussion. Les faibles taux de
réponse proviennent d’un certain nombre de facteurs. Par exemple, des difficultés techniques, comme
I’absence d’accés a un service Internet haute vitesse, les connexions peu fiables et les explorateurs de
bas de gamme pourraient empécher une personne de recevoir ou de remplir un questionnaire. Les
préoccupations en matiére de confidentialité du courrier électronique et de niveau de connaissance en
informatique représentent également des facteurs susceptibles d’empécher quelqu’un de répondre a un
questionnaire. Selon la population cible, en général, les questionnaires en ligne doivent étre congus en
fonction de I’utilisateur le moins féru d’informatique.

Enfin, les sondages en ligne sont fondés sur des questionnaires d’autoréponse; par conséquent, le niveau
de littératie et de numératie des répondants a des répercussions sur la qualité des réponses.

L’erreur de mesure s’aggrave parfois dans les questionnaires en ligne. Voici quelques exemples de ce
qui peut provoquer des erreurs de mesure :

Qui répond au sondage : le répondant ou quelqu’un d’autre, comme un adjoint ou un
conjoint?

Le répondant a-t-il compris la question?

A qui le répondant demande-t-il de I’aide pour remplir le questionnaire? Parce qu’il n’y a

pas d’intervieweur pour donner des précisions sur les questions qui portent a confusion,
certains répondants renvoient les questionnaires partiellement remplis.

Les questions sont mal formulées.

Il existe des différences a I’égard des ordinateurs (age, puissance), des systémes
d’exploitation, des logiciels, des réglages de I’explorateur, de la taille du moniteur et de la
configuration de I’écran, de méme que des préférences de I’ utilisateur, ce qui peut mener a
des situations ou le questionnaire que voit le répondant est différent de ce que le concepteur
avait prévu.

C’est pourquoi il est trés important de procéder au prétest du questionnaire en ligne (bien qu’il s’agisse
d’une étape importante de tous les types de sondages).

De plus, la qualité des données recueillies dans le cadre des sondages en ligne est parfois discutable,
puisqu’il peut étre difficile de prévenir les abus, comme les réponses multiples fournies par la méme
personne (ce probleme est normalement réglé grace a I’utilisation de mots de passe pour contréler
I’accés au questionnaire). Néanmoins, la possibilité de réponses multiples provenant d’une seule
personne pose toujours un probléme pour certaines applications en ligne. Il est important que les
utilisateurs des données recueillies dans des sondages en ligne comprennent les limites de I’information
recueillie grace aux diverses approches sur le Web. D’autres formes d’abus peuvent étre problématiques

.
Page 33



A

a I’égard des sondages en ligne, comme le fait que certains répondants cliquent sur une réponse sans lire
la question ou sans bien la comprendre (p. ex., réponses en ligne droite) afin de bénéficier d’une mesure
incitative. De plus, il est facile pour un répondant qui se sent frustré ou qui en a assez de mettre fin a un
sondage en ligne avant de I’avoir terminé en fermant tout simplement la fenétre.

Afin de promouvoir la qualité et I’excellence dans la pratique de la recherche sur I’opinion publique au
gouvernement du Canada, la DROP a élaboré les Normes pour la recherche sur I’opinion publigue
effectuée par le gouvernement du Canada — Sondages en ligne. Ces normes s’appliquent aux sondages
sur mesure de recherche sur I’opinion publique (ROP) effectués en ligne pour le gouvernement du
Canada, y compris les questions ajoutées aux sondages omnibus. Ces normes viennent s’ajouter aux lois,
aux réglements et aux politiques pertinents (p. ex., la Loi sur la protection des renseignements
personnels et les documents électroniques, la Loi sur la protection des renseignements personnels, la Loi
sur_la Bibliothéque et les Archives du Canada et la Politique de communication du gouvernement du
Canada).

Tableau 11 : Sondages en ligne

Avantages relatifs Inconvénients possibles
= Utiles pour les sondages réalisés a partir de = Erreur de couverture — exclusion de certains
listes, comme des sondages aupres des segments de la population

employés et de groupes difficiles a joindre (p.

P = Les panels ne comportent pas tous un
ex., étudiants) P p p

échantillon probabiliste de la population

Les professionnels et les gens d'affaires sont générale

zilg((:)e;smles dans une proportion de presque = Validité statistique rarement atteignable a moins
0 d’avoir des listes définies de populations et de

Moins colteux que les sondages menés par recourir a des méthodes d'échantillonnage

téléphone, par la poste ou en personne appropriées

Délai d’exécution rapide = Biais d'autosélection

Saisie instantanée des données = Non-réponse en raison ;

Indiqués lorsqu’il faut faire appel a des - de problémes techniques

ressources multimédias, comme des documents

. - de préoccupations liées a la confidentialité
sonores et visuels

- des niveaux de connaissance en

Commodes pour les répondants informatique

Pas de biais li¢ a lintervieweur = Problemes de littératie ou de compréhension

= Augmentation de I'erreur de mesure
= Risque de participation répétée

= Risque d’abus ou d’erreur pendant le processus
de réponse, compte tenu de I'absence d’'un
intervieweur

= Interruption facile avant la fin du questionnaire
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5.3

Gamification : La « gamification » de la recherche est un concept relativement nouveau selon lequel on
intégre certains aspects intéressants du jeu, en particulier les jeux vidéo, dans la conception de la
recherche. Elle combine de facon équilibrée les défis, les récompenses et I’amélioration que les
chercheurs voudront peut-étre intégrer dans leur sondage en ligne afin d’optimiser les taux d’achevement
ainsi que I’intérét des participants. La gamification peut également étre utilisée dans d’autres méthodes
de recherche, et elle se préte particulierement bien aux collectivités en ligne ou les membres obtiennent
des récompenses sous forme de points pour la quantité ou la qualité de la rétroaction, ce qui peut
entrainer des privileges particuliers ou des mesures incitatives accrues.

Sondages postaux

Les sondages postaux sont des questionnaires envoyés soit & toute la population sondée ou a un
échantillon de celle-ci pour lui demander de remplir le questionnaire et de le retourner dans un délai
prescrit.

Les sondages postaux sont utiles pour recueillir des renseignements auprés de membres d’organisations
ou de groupes définis, comme les bénéficiaires de prestations, ou des groupes difficiles a atteindre
(p. ex., les personnes n’ayant pas le téléphone ni I’accés a I’Internet). Comme les sondages en ligne, les
sondages postaux sont également pratiques lorsque des stimuli visuels sont utilisés, comme des
annonces, des affiches ou d’autre matériel écrit. Les sondages postaux permettent de recueillir une
grande quantité de données a un codt relativement bas (comparativement aux sondages téléphoniques,
par exemple). Toutefois, comme c’est le cas pour les sondages téléphoniques et en ligne, ils peuvent
mener a un faible taux de réponse. Dans le cas particulier des sondages postaux, les taux élevés de non-
réponse a des questions individuelles (surtout les questions ouvertes), les problemes de littératie et les
erreurs commises en remplissant le questionnaire sont des facteurs ayant une incidence sur le taux de
réponse.

L’ absence d’intervieweur élimine une source d’erreur (c.-a-d. le biais lié a I’intervieweur). Cependant,
pour ce qui est des sondages a remplir personnellement, elle réduit le niveau de contrdle a I’égard d’un
certain nombre d’éléments se rapportant a la mesure des résultats, dont ce qui suit :

Qui répond au sondage : le destinataire ou quelgqu’un d’autre, comme un adjoint ou un
conjoint?

Le répondant a-t-il compris les questions?
A qui le répondant demande-t-il de I’aide pour remplir le questionnaire?

Parce qu’il n’y a pas d’intervieweur pour donner des précisions sur les questions qui portent
a confusion, certains répondants renvoient les questionnaires partiellement remplis.

Néanmoins, les sondages postaux donnent aux répondants I’occasion de remplir le questionnaire quand
cela leur convient, et de prendre le temps de fournir des réponses plus réfléchies. De plus, les sondages
réalisés par la poste sont parfois plus longs et ont une portée plus large que les autres types de sondages,
en particulier si le sujet intéresse beaucoup les répondants.
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On peut atténuer certains inconvénients possibles des sondages postaux en évitant les questionnaires
comportant de nombreux sauts de questions, en veillant a ce que le contenu et le format du questionnaire
soient bien congus, en menant un prétest rigoureux, en insérant une lettre du client demandant I’aide du
répondant pour remplir le questionnaire (et en soulignant I’avantage que cela représente pour lui), en
faisant parvenir des cartes de rappel ou en sélectionnant les répondants a I’avance durant une courte
entrevue téléphonique (dans le cadre de sondages « ciblés » par la poste) au cours de laquelle on
explique I’objet de I’enquéte et les répondants acceptent de participer. Méme avec ces mécanismes, les
sondages par la poste peuvent se dérouler lentement, compte tenu du temps qu’il faut pour envoyer le
questionnaire et recevoir les questionnaires remplis. La saisie des données contenues dans les
questionnaires remplis prend du temps.

Tableau 12 : Sondages postaux

Avantages relatifs Inconvénients possibles

= Acces aux répondants difficiles a joindre = Faibles taux de retour

= Possibilité de présenter des aides visuelles = Non-réponse a I'égard de questions en particulier

= Colts =  Contrdle de la qualité réduit en raison de I'absence

Pas de biais lié a l'intervieweur de l'intervieweur

Commodité pour les répondants = Ne conviennent pas aux modéles de questions
_ complexes
Permettent aux répondants de fournir des

réponses plus réfléchies Il faut du temps pour recevoir les questionnaires

remplis; les clients doivent attendre que les
Portée et longueur des questionnaires — les répondants retournent les questionnaires
répondants sont plus disposés a répondre de
facon anonyme a un éventail de questions sur
des sujets d'intérét

La saisie des données exige du temps

5.4

Entrevues en personne

Des entrevues individuelles (face a face) sont menées soit au domicile ou au lieu de travail du répondant
ou au cours d’événements (p. ex., foires) ou a des emplacements centraux prédéterminés, comme des
auditoriums. Les questionnaires servant aux entrevues personnelles sont semblables a ceux que I’on
emploie dans les sondages postaux, mais au lieu d’étre remplis par le répondant, ils le sont par
I’intervieweur au cours des entrevues avec les répondants.

L’entrevue personnelle peut permettre d’employer des questionnaires longs ou complexes avec une
facilité relative. L interaction entre I’intervieweur et le répondant peut stimuler I’intérét du participant,
augmentant ainsi le taux de réponse. Les entrevues personnelles sont utiles :

lorsqu’on cherche a recueillir une grande quantité d’information;

lorsque les questions sont complexes;

lorsque les questions comportent des taches (p. ex., répartir des cartes dans des piles);

lorsque I’étude comprend I’évaluation de matériel visuel, notamment les concepts de
produits, les annonces publicitaires ou les maquettes d’annonces;
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lorsque I’observation d’une caractéristique particuliére d’un répondant est importante
(p. ex., I’obésité dans une étude sur la nutrition).

Comme en recherche qualitative, le processus de sélection de I’intervieweur est indispensable dans le
cadre de la collecte de données quantitatives face a face. Le texte qui suit contient des renseignements
sur les deux principaux types de sondages face a face.

5.4.1 Entrevues a domicile (porte-a-porte)

Il s’agit d’une approche de collecte des données qui est colteuse, mais trés précise en ce qui a trait a
I’échantillonnage et a I’enregistrement de I’information. Elle rend possible la sélection précise des
répondants, étant donné que I’intervieweur demande a parler au répondant sélectionne directement et que
le répondant est en général plus coopératif qu’au cours d’autres types d’entrevues, ce qui améliore le
taux de réponse. Si les intervieweurs utilisent des appareils portables pour réaliser les entrevues (comme
des tablettes, des ordinateurs portatifs ou des téléphones intelligents), le nombre d’heures et les colts
consacrés a la saisie des données seront réduits. Toutefois, il y a de moins en moins de sondages porte-a-
porte au Canada pour un certain nombre de raisons, dont les suivantes :

les colts deviennent facilement prohibitifs pour la plupart des budgets, en particulier si les
sondages sont menés en milieu rural;

il y a des préoccupations du point de vue de la sécurité des intervieweurs et des répondants;
des firmes de sondage interdisent a leurs intervieweurs de se rendre dans certains milieux
urbains;

les sondages porte-a-porte prennent du temps et, étant donné les défis logistiques associés a
la sélection, a la formation, au contrdle et aux déplacements de I’intervieweur, ils peuvent
étre difficiles a réaliser.

Tableau 13 : Entrevues a domicile

Avantages relatifs Inconvénients possibles
= Précision de I'échantillonnage et de = Codteuses
Fenregistrement des données = La saisie des données est nécessaire a moins
= Le rapport intervieweur-répondant augmente le qu’un appareil portatif ne soit utilisé pour taper
taux de réponse les réponses
= Souplesse et polyvalence du questionnaire = Préoccupations du point de vue de la sécurité

Utilisation de matériel & Iappui des intervieweurs a domicile

Observation des répondants = Prennent du temps

= Difficiles a administrer

5.4.2 Entrevues de sortie et interrogations au passage

Les entrevues de sortie et les interrogations au passage sont particulierement appropriées lorsque 1’on
cherche une rétroaction immédiate des répondants. L’évaluation de I’expérience d’un client en constitue
un exemple (p. ex., services recus dans le cadre d’un programme gouvernemental). Les répondants qui
viennent tout juste de terminer une transaction ou de demander un renseignement sont approchés par un

Page 37



A

intervieweur a leur sortie d’un endroit (comme un bureau gouvernemental ou un centre de services) afin
de remplir un court questionnaire (ne nécessitant souvent pas plus de cing minutes) sur leur expérience.

De méme, les entrevues de sortie permettent d’obtenir les réactions immédiates des répondants a des
événements en particulier, notamment des foires, des festivals, des musées ou des expositions auxquelles
ils viennent tout juste de se rendre, ou simplement pour compter les présences. Le répondant est en
mesure de faire part plus précisément de ses réactions a une activité que s’il avait été interrogé plus tard,
lorsqu’il risque de moins bien se souvenir de son expérience. Les entrevues de sortie et les interrogations
au passage sont souvent réalisées dans des centres commerciaux, dans la rue, au cours d’événements ou
dans des magasins de vente au détail.

Les interrogations au passage sont de plus en plus utilisées, en remplacement des sondages a domicile,
plus colteux. Elles sont pratiques pour sonder des groupes de gens qui seraient autrement difficiles a
cibler ou a atteindre, mais dont la présence a I’emplacement de sondage en fait des membres probables
du public visé par I’étude (p. ex., des participants a des festivals). Ces sondages sont également
avantageux du point de vue de la rapidité a laquelle ils sont réalisés. Les principaux inconvénients des
interrogations au passage ou des entrevues de sortie sont que les répondants sont rarement représentatifs
et que le taux de réponse peut étre faible étant donné que les gens ne veulent pas toujours participer a un
sondage lorsqu’ils se rendent rapidement quelque part. Par conséquent, on tire rarement des inductions
statistiques de ce type de recherche, et la fiabilité des résultats est quelque peu limitée. Il est toutefois
possible de minimiser cet inconvénient grace a des procédures d’échantillonnage spéciales qui tiennent
compte de la sélection des sites de sondage, de I’emplacement des intervieweurs et du calendrier
d’entrevue.

Il est possible de simplifier les entrevues de sortie et les interrogations au passage en utilisant des
tablettes (ou tout autre appareil électronique portable) mobiles et équipées d’écrans de grande taille. Les
intervieweurs se servent de tablettes pour saisir eux-mémes les réponses des répondants a partir d’un
questionnaire électronique, ou demandent aux répondants d’employer des tablettes pour répondre a un
sondage ou pour visionner des produits multimedias. L’utilisation de tablettes réduit le temps et les colts
liés a la saisie des données, puisque les réponses sont immédiatement sauvegardées. De plus, les résultats
ainsi recueillis peuvent immédiatement étre partagés, et le questionnaire peut étre adapté en
conséquence, ce qui confére une certaine souplesse au processus. Les logiciels de sondage pour tablettes
sont congus pour que les tablettes soient branchées ou non a I’Internet. Il existe également un bon
nombre d’applications pour ce type de recherche. Lorsqu’on ne dispose pas de tablettes, on peut y
substituer d’autres types d’appareils mobiles pour faciliter la collecte de données dans le cadre
d’entrevues de sortie ou d’interrogations au passage.
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Tableau 14 : Entrevues de sortie et interrogations au passage

Avantages relatifs Inconvénients possibles

= Rappel instantané de I'expérience du = Sont rarement représentatives de la
répondant population cible

=  Substituts relativement peu colteux aux = Plan d’échantillonnage complexe compte tenu
entrevues personnelles des problemes de fiabilité et d’inférence

= Possibilité de cibler effectivement certains statistique
groupes = Taux de réponse peu élevé

= Rapidité
= Utilisation de matériel visuel

= Utilisation de tablettes ou d’appareils mobiles
permettant de simplifier le processus
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6 Autres techniques de collecte des donnees

Bien que toutes les techniques de recherche puissent étre combinées avec d’autres
au cours d'une étude afin d’atteindre divers objectifs de recherche, certaines
techniques conviennent intrinséquement tant a la recherche quantitative que
qualitative et sont utilisées aux deux fins. Dans ces cas-la, I'objectif de la recherche
et I'approche particuliere détermineront si le chercheur méne une recherche
gualitative ou quantitative. Souvent, des éléments des deux types de recherche sont
combinés dans le cadre d'une étude hybride. D’autres techniques ne peuvent étre
classées dans I'une ou l'autre des catégories, mais correspondent plutét a des types
de recherche uniques (p. ex., ethnographie). La présente section traite de ces types
de techniques, des avantages et des inconvénients de chacune et contient des

exemples de leur emploi a des fins qualitatives et quantitatives.

6.1 Recherche dans les médias sociaux

Meédias sociaux est le terme utilisé pour décrire un groupe d’applications et de technologies exploitées
sur I’Internet qui permettent a la population de transformer I’échange de communication en dialogue
interactif et de collaboration. Les médias sociaux comportent un certain nombre d’outils comme des
forums, des carnets Web, des blogues sociaux, des microblogues, des wikis, des fonctions de partage de
photos et de signets pour n’en citer que quelques-uns. Il y a différents types de médias sociaux, comme
des projets de collaboration (p. ex., Wikipédia), des blogues et des microblogues (p. ex., Twitter), des
communautés de contenu (p. ex., YouTube) et des sites de réseautage social (p. ex., Facebook).

Les médias sociaux sont le bassin d’une vaste gamme de points de vue, et il existe plusieurs fagons de
mener des recherches a cet égard. La principale méthode exige I’'usage d’un algorithme pour recueillir
I’information publiée sur des plateformes de médias sociaux (p.ex., Twitter et Facebook). Les
commentaires ou I’information affichée sont recueillis sur la base de termes de recherche précis et
peuvent ensuite étre analysés en fonction de leur signification. Pour ce faire, il faut souvent procéder a
I’analyse du volume des commentaires, des sentiments, des opinions et de I’enthousiasme, ce qui peut
étre réalisé a I’aide de logiciels d’analyse ou par des personnes qui examinent les commentaires. 1l faut
bien déterminer les termes de recherche pertinents, et la recherche qualitative (groupes de discussion ou
entrevues individuelles) peut contribuer & identifier les termes courants qui devraient faire 1’objet de
recherche (on peut également avoir recours a la surveillance des médias sociaux, selon laquelle les
chercheurs lisent et analysent le contenu lié au sujet afin de découvrir quel vocabulaire est employé).

Les algorithmes nécessaires pour recueillir les commentaires ou I’information affichée dans les médias
sociaux sont souvent de propriété exclusive, et on peut retenir les services d’entreprises spécialisées dans
le domaine. Les plateformes de médias sociaux ne se prétent pas toutes a ce type de recherche en raison
des parametres de confidentialité. La protection des renseignements personnels dans le cadre de la
recherche dans les médias sociaux est un sujet de controverse en constante évolution. Ce type de
recherche dans les médias sociaux peut comprendre des études ponctuelles ou un processus continu de
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surveillance des médias sociaux — et toutes les recherches dans les médias sociaux ne sont pas
nécessairement de la ROP. Comme d’autres techniques de collecte de données, la recherche dans les
médias sociaux constitue de la ROP seulement lorsqu’elle est employée aux fins de collecte d’attitudes
ou d’opinions.

L’un des principaux avantages de la recherche dans les médias sociaux est la vitesse a laquelle on
obtient des résultats (comparativement aux techniques traditionnelles de collecte de données). De plus,
cette méthode élimine le biais lié & I’intervieweur et I’incidence des observateurs puisque les répondants
se comportent normalement, comme ils le feraient autrement, et ne savent pas que leurs commentaires
font partie d’une étude. Un autre avantage est que les ressources multimédias, comme le matériel audio
ou visuel, peuvent étre utilisées en appoint.

La recherche dans les médias sociaux peut présenter une difficulté puisqu’on n’a pas accées au profil
démographique des personnes qui ont formulé les commentaires recueillis. Il peut étre difficile de
déterminer ou les sujets de la recherche habitent et s’ils font partie d’un groupe cible en particulier. En
outre, les chercheurs devraient connaitre les différences entre les plateformes de médias sociaux du point
de vue du volume de commentaires qui en découlent, ainsi que le type de personne qui a recours aux
différentes plateformes. Par exemple, en ce qui concerne les volumes, Twitter a tendance a dominer les
médias sociaux pour ce qui est des messages, mais les commentaires formulés sur Twitter différent et
dérivent d’un groupe de personnes différent par rapport aux autres plateformes.

Pour relever ces défis, les chercheurs pourraient tenir compte d’un échantillonnage non probabiliste
assorti de quotas ou de pondération. Au lieu de rassembler des échantillons de personnes en fonction de
catégories démographiques traditionnelles (I’age, le sexe, etc.), les chercheurs peuvent recueillir des
échantillons de sites Web ou de plateformes en fonction du type de source (p. ex., gazouillis, mises a
jour de statuts, articles de blogues, commentaires dans des forums, critique de vidéos sur YouTube, etc.).
Ainsi, la base d’échantillonnage est-elle entierement composée de gazouillis, de mises a jour de statuts,
d’articles de blogues, pour ne citer que quelques exemples, dans une période de temps donnée. Il est
également possible de pondérer les résultats de la recherche faite sur les médias sociaux selon la source
pour se pencher sur les différences inhérentes de volume par plateforme. Comme nous I’avons déja
mentionné, Twitter représente une proportion relativement grande du contenu des médias sociaux, mais
ce contenu est généré par une proportion assez petite des utilisateurs de médias sociaux. Il serait possible
de recourir a des pondérations pour s’assurer que les résultats de la recherche ne sont pas influencés de
maniére disproportionnée par les utilisateurs de Twitter et que la rétroaction provenant d’autres
plateformes de médias sociaux n’est pas cachée par I’importante quantité de contenu produit par les
utilisateurs de Twitter.

Nota : Les chercheurs doivent toujours se rappeler que les échantillons tirés des médias sociaux, au
moment ou ils ont été produits, ne sont ni fondes sur la probabilité, ni représentatifs de la population,
sauf des utilisateurs du média social en question. Les mises en garde & I’égard de la nature des
échantillons doivent toujours étre comprises dans le rapport. Par exemple, dans le cas d’échantillons tirés
de Twitter, les chercheurs peuvent uniquement conclure que ces résultats sont représentatifs des
utilisateurs de Twitter.
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Les différentes sources ne varient toutefois pas seulement en termes d’utilisateurs et de proportions de la
population qui utilisent la plateforme. Elles different également du point de vue du moyen de
communication. Par exemple, les blogues ont tendance a comporter une rétroaction plus équilibrée et
approfondie, tandis que les messages plus courts affichés dans les forums et les microblogues
contiennent de la rétroaction plus spontanée. L’échantillonnage et la pondération en recherche dans les
médias sociaux constituent des domaines qui en sont encore aux premiers stades de développement.
Toutefois, peu importe le mécanisme d’échantillonnage ou de pondération employé, toute la recherche
faite dans les médias sociaux est assujettie a une erreur de couverture, puisqu’elle exclut les personnes
qui n’utilisent pas les plateformes de médias sociaux.

Il est également possible de recourir aux médias sociaux pour distribuer des invitations a participer a des
sondages ou a des études. Par exemple, des annonces sont publiées dans Facebook, mettant a la
disposition des participants potentiels un lien a un sondage ou a un autre type d’étude. De telles
annonces permettent aux chercheurs de cibler des catégories démographiques traditionnelles (p. ex., le
sexe, I’age ou la profession). Les invitations publiées dans les médias sociaux se répandent parfois
comme une trainée de poudre au sein des réseaux de personnes qu’elles joignent. Par contre, ce type
d’invitations n’est pas accepté dans tous les forums. La recherche de ce type peut comporter des stimuli
et des réactions multimédias.

Faire de la recherche a I’aide des médias sociaux peut aider a :

s’informer et se tenir au courant de ce que le public cible dit d’une organisation, de produits,
de services ou de programmes;

connaitre le vocabulaire utilisé par les membres du public cible afin de faciliter la
communication avec eux;

découvrir les enjeux a plus grande échelle, qui sont étudiés a I’aide d’autres méthodes de
recherche approfondie, comme des groupes de discussion en personne;

découvrir en temps réel les questions émergentes, sans avoir a attendre qu’elles soient
traitées a grande échelle;

comprendre ou les conversations se déroulent afin de cibler les efforts de marketing vers des
voies de communication précises.

Exemples
Voici quelques exemples de la facon d'utiliser les médias sociaux pour réaliser de la recherche :

Recherche quantitative : L’objet d’une étude est de découvrir ce que pense la population canadienne des
célébrations du centenaire d’une institution emblématique du Canada, afin de comprendre I’effet des
communications a cet égard. Les chercheurs définissent le vocabulaire de la recherche associé aux
celébrations du centenaire, dont le nom de I’institution et les principaux termes de communication qui y
sont liés. Un algorithme est concu pour recueillir un échantillon large et représentatif des commentaires ou
des articles en ligne se rapportant a ces termes de recherche. Les résultats sont ensuite analysés a I’aide
d’un logiciel de mesure du volume, que les commentaires soient positifs ou négatifs, et peu importe leur
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intensité. Le processus révele également de nouveaux termes qui sont souvent associés aux termes de la
recherche. Les chercheurs examinent une portion des résultats comme mesure de contrdle de la qualité et
prennent note de tout probléme dont le logiciel n’aurait pas tenu compte. Les résultats sont aussi analysés
en fonction de la source des commentaires, de facon a prévenir toute dominance des résultats d’une
plateforme en particulier. Les résultats permettent aux chercheurs de comprendre I’engouement, dans les
médias sociaux, pour les célébrations du centenaire, afin que I’institution adapte ses communications ou
approfondisse les recherches ultérieures pour mieux comprendre les commentaires formulés.

Recherche qualitative : Pour illustrer a quel point la ligne est fine entre la recherche quantitative et la
recherche qualitative réalisées dans les médias sociaux pour recueillir des données, prenez I’exemple ci-
dessus. Cette fois, les résultats ne sont pas totalisés ni quantifiés. Par contre, les commentaires verbatim a
I’égard des célébrations du centenaire sont étudiés et évalués par des chercheurs d’un point de vue
qualitatif afin d’en déterminer ou d’en interpréter la signification. Les resultats permettent aux chercheurs
de comprendre I’engouement, dans les médias sociaux, pour les célébrations du centenaire, mais ils ne
peuvent pas étre généralisés et appliqués a I’ensemble de la population.

Tableau 15 : Recherche dans les médias sociaux

Avantages relatifs Inconvénients possibles
= Exécution rapide = Souvent, ne permet pas d’obtenir des données
= Dans certains cas, élimine le biais de démographiques habituelles
I'intervieweur et I'incidence des observateurs = Potentiel de biais lié & la source de média social
= Dans certains cas, permet I'utilisation de =  Erreur de couverture — exclut les gens qui
ressources multimédias, comme du matériel n'utilisent pas les plateformes de médias
audio ou visuel sociaux

6.2 Collectivités en ligne

Une collectivité en ligne offre aux collectivités réelles I’occasion de se réunir sur I’Internet. On y fait
appel pour mener des recherches aupres d’un groupe cible de répondants avec lesquels les chercheurs
interagissent et obtiennent de I’information sur une période prolongée. Les participants sont recrutés a
partir de sources, comme un groupe de discussion qui permet d’établir le profil du public cible et de
segmenter celui-ci, ou d’un réseau social comme Twitter, YouTube, Facebook, etc. Les répondants sont
invités a se joindre a une plateforme privée en ligne afin de participer a diverses activités de recherche
sur une certaine période, qu’il s’agisse de recherche qualitative ou quantitative (p. ex., un groupe de
discussion sur babillard dans le cadre de recherche qualitative ou un sondage quantitatif). La collectivité
en ligne peut étre une collectivité de pratique dont les membres collaborent et s’entraident en mettant en
commun leur information et leurs idées par le biais de réseaux sociaux virtuels (p. ex., GCPedia).

La taille de la collectivité de recherche en ligne dépend du type de données a recueillir ainsi que du
niveau de précision requis. Les collectivités de petite taille (moins de 100 participants) sont idéales pour
générer des données qualitatives en profondeur, puisqu’elles permettent de tisser des liens réels avec les
participants et de chercher a obtenir des réactions individuelles. Ce type de collectivité est idéal pour les
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projets & court terme, mais il faut proposer des mesures incitatives plus importantes aux participants. Les
collectivités de taille moyenne (100 a 200 participants) sont idéales pour obtenir une rétroaction ouverte
complétée par une analyse quantitative auprés des participants. Ce type de collectivité est plutét indiqué
pour les projets a plus long terme. Enfin, les grandes collectivités de recherche comptent plus de 200,
voire des milliers de participants. Elles sont idéales pour recueillir fréguemment des données
quantitatives ainsi que pour obtenir un apergu constant de ce qui se dit dans les médias sociaux.

Les chercheurs qui menent des études dans les collectivités en ligne ont la possibilité d’utiliser
différentes méthodologies, qu’elles soient quantitatives ou qualitatives, comme des sondages, des
entrevues individuelles, des groupes de clavardage en ligne, des questions de discussion ouvertes, la
présentation de ressources multimédias comme des photos et des vidéos, ainsi que la surveillance des
échanges dans les médias sociaux et des messages de type Twitter. Les collectivités en ligne peuvent
donc étre utilisées comme complément a d’autres approches de recherche.

Compte tenu de leur nature permanente, les collectivités en ligne sont indiquées pour mener de la
recherche a long terme afin de comprendre les changements d’attitudes et de comportements, bien
gu’elles soient également utilisées pour obtenir des résultats rapides dans le cadre d’études a court terme,
souvent a codlts moindres. Comme d’autres méthodes de recherche en ligne, les collectivités de
recherche conférent aux participants un sentiment d’anonymat et réduisent I’influence du groupe sur les
commentaires formulés.

Cette approche convient bien aux groupes consultatifs permanents, aux groupes d’utilisateurs, aux
groupes d’experts et, surtout, aux groupes de recherche formés d’experts a I’échelle internationale, ¢’est-
a-dire des groupes spécialisés qu’il serait difficile de rassembler en un lieu ou a un moment précis en vue
d’une recherche. Dans le cas de groupes généraux ou a long terme, il faut faire particuliérement attention
de ne pas former des répondants « professionnels » dont les perspectives sont influencées par leur
participation fréquente au processus de recherche.

Les chercheurs ayant recours aux collectivités en ligne doivent rendre la recherche intéressante et
interactive pour les membres des collectivités ou des groupes de discussion pour qu’ils demeurent
engageés a long terme. Les participants intéressés par la recherche ont tendance a offrir une rétroaction
relativement approfondie et reviendront pour traiter d’autres sujets ou du méme sujet, au besoin. Il peut
s’avérer difficile de maintenir I’intérét au fil du temps. C’est pourquoi les collectivités en ligne exigent
une gestion constante. La qualité de I’information obtenue des collectivités en ligne dépendra largement
de la capacité du modérateur de gérer I’information. Les collectivités en ligne produisent souvent de
grands volumes de contenu que le modérateur a parfois de la difficulté a gérer et a organiser de fagon a
ce que les participants suivent le fil de la conversation. De plus, I’absence de communications face a
face (p.ex., expressions faciales, ton de la voix) peut rendre certains commentaires difficiles a
interpréter.
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Exemples
Voici quelques exemples de la fagon d'utiliser les collectivités en ligne dans le cadre de la
recherche quantitative et qualitative :

Recherche quantitative : L’objet de la recherche est de mieux comprendre les perceptions des gens
d’affaires a I’égard de I’économie et de diverses initiatives gouvernementales mises en ceuvre dans le
passé. Une série de sondages en ligne est congue et réalisée auprés d’une grande collectivité en ligne de
gens d’affaires canadiens. Chaque sondage est effectué avec le méme échantillon de membres de la
collectivité en ligne afin de mesurer I’évolution des perceptions avec le temps ou les réactions a des
initiatives précises.

Recherche qualitative : Pour illustrer la fagon d’avoir recours aux collectivités en ligne pour faire de la
recherche qualitative, prenons I’exemple de recherche quantitative ci-dessus. Cette fois, cependant, on a
recours a une collectivité en ligne de gens d’affaires canadiens pour recruter des participants. Les gens
d’affaires membres de la collectivité sont invités par courrier électronique a participer a une série
d’entrevues téléphoniques en profondeur. Les premiéres entrevues viseront a obtenir les perceptions
générales des participants sur I’économie. Des entrevues de suivi seront organisées a différents intervalles,

coincidant avec le lancement d’initiatives précises ou a des annonces touchant I’économie canadienne.
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Tableau 16 : Collectivités en ligne

Avantages relatifs Inconvénients possibles

Souplesse des méthodologies; peuvent étre = Exigent une gestion et un entretien continus
utilisées en complément a d’autres approches

= Permettent la diffusion d’un grand volume de
de recherche

messages, ce qui peut porter a confusion et
Permettent de faire appel a des participants a la rendre la conversation difficile a suivre

fine pointe des tendances = Neécessitent plus de temps que les

Permettent de mener des recherches sur une conversations verbales; il est difficile de
certaine période répondre a tous les points abordés dans un
message, alors plusieurs questions peuvent

Comportent un délai d’exécution rapide; .
rester sans réponse

rétroaction pouvant étre obtenue en quelques
jours plutdt que quelques semaines = Aucune expression faciale ni expression

Cotits — généralement inférieurs corporelle, risque d'incompréhension

Anonymes = Risque de participants « professionnels »

Plus de points de vue individuels, influence
réduite du groupe

Réponses approfondies
Peuvent porter sur plusieurs sujets

Permettent d'accéder a la fois a des publics
spécialisés faciles a joindre et a des segments
de la population difficiles & joindre

Offrent une souplesse temporelle et
géographique

6.3

Recherche avec téléphone mobile

La recherche avec téléphone mobile sert & différentes fins, qu’il s’agisse de recherche qualitative ou
quantitative. Elle se fait également grace a diverses méthodes. Tout d’abord, c’est pour mener des
entrevues a I’aide de message texte, au cours desquelles I’intervieweur peut transmettre des questions
par messagerie texte a des moments prédéterminés sur une période de quelques jours ou de quelques
semaines. Les participants répondent par message texte ou téléphonent pour donner leurs réponses. Cette
technique est employée pour connaitre les sentiments et les réactions émotives des participants. Par
exemple, elle peut étre utilisée pour obtenir les réactions d’un public cible a des messages communiqués.

Par ailleurs, on peut employer les téléphones mobiles pour mener des sondages ou des entrevues fondés
sur le Web ou des applications qui nécessitent I’utilisation de téléphones intelligents. Au moment de
concevoir ce type de sondages ou de questions d’entrevue, les chercheurs ne doivent pas oublier que les
participants auront de petits écrans et des méthodes limitées de saisie des données. De plus, les
plateformes exploitées sur des applications ont tendance a convenir & un type d’appareil précis. Les
participants se trouvent parfois dans des situations ou il y a beaucoup de distractions et leur durée
d’attention est limitée. Cette technique est utile puisqu’elle permet de tirer profit du nombre croissant de
personnes possédant un téléphone intelligent, en particulier les personnes qui vivent dans un ménage
utilisant le téléphone cellulaire seulement, et de cibler des groupes démographiques formés de jeunes qui
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seraient autrement difficiles a joindre. Cela dit, la recherche a I’aide d’un téléphone mobile comporte
d’importantes erreurs de couverture puisque les membres de la population en général n’ont pas tous un
téléphone mobile (et encore moins un téléphone intelligent).

La recherche faite avec le téléphone mobile est particulierement utile dans le cas d’études de type
journal. L’une des lacunes des études traditionnelles de type journal est que les participants peuvent
oublier d’écrire dans leur journal ou de noter une activité. Quand ils sont préts a saisir I’information, le
caractere immediat de I’activité est perdu. Les journaux mobiles remédient au probléme, puisqu’ils
permettent aux participants de donner de la rétroaction rapidement et facilement. Les entrées au journal
peuvent étre faites par message texte, par I’entremise de plateformes Internet, d’applications ou au
moyen d’enregistrements vocaux. Les participants peuvent également recevoir des rappels a divers
moments de la journée.

Les codes de réponse rapide (codes a barres lisibles a I’aide de téléphones équipés d’un appareil photo)
peuvent servir a joindre les utilisateurs de téléphones mobiles et les encourager a prendre part a des
projets de recherche. L’information encodée peut correspondre a du texte, & une adresse URL ou a
d’autres médias. Le code de réponse rapide, saisi a partir de n’importe quel article imprimé, peut amener
un participant directement a un sondage en ligne. En particulier, lorsqu’ils sont combinés a une mesure
incitative, les codes de réponse rapide encouragent les détenteurs de téléphone mobile a participer a un
projet de recherche (mobile ou autre).

Exemples
Voici quelques exemples de recherche quantitative et qualitative réalisée a partir d’'un téléphone mobile :

Recherche quantitative : Des chercheurs désirent obtenir de la rétroaction d’utilisateurs du site Web
d’une organisation auquel accédent réguliérement des utilisateurs d’appareils mobiles (p. ex., téléphones
intelligents, tablettes). Un lien vers le sondage est affiché sur le site Web, et le sondage est congu
(esthétiquement et techniquement) pour étre facile a remplir a partir d’un écran de petite taille. Les
membres du public cible sont invités a remplir le sondage lorsqu’ils visitent le site Web a partir de leur
appareil mobile. Une autre possibilité est que les codes de réponse rapide contenant I’'URL d’un sondage
soient placés dans des textes imprimés régulierement qui sont envoyés aux clients d’une organisation
(p. ex., bulletins d’information), avec des renseignements sur le sondage et un mot d’encouragement a y
prendre part.

Recherche qualitative : Des chercheurs ont recruté un groupe de participants souffrant d’une maladie
semblable afin de déterminer dans quelle mesure leur état de santé a une incidence sur leur quotidien. Les
participants recoivent quatre ou cing messages textes pertinents au cours d’une journée, dans lequel on
leur demande comment ils vont et pourquoi. Au besoin, les chercheurs envoient des messages textes pour
poser des questions supplémentaires. Par ailleurs, les participants sont invités a utiliser une application
pour faire part de leurs expériences au cours de la journée. Les données recueillies sont évaluées par les
chercheurs. Les résultats se rapportent au groupe de participants seulement; ils ne peuvent étre extrapolés
a I’ensemble de la population canadienne ayant des problémes de santé similaires.
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Tableau 17 : Recherche avec téléphone mobile

Avantages relatifs Inconvénients possibles

Presque tous les téléphones mobiles sont = Ecrans petits et méthodes de saisie limitées
équipés de la fonction de messagerie texte, et
les téléphones intelligents offrent I'acces a
I'Internet et 'usage d’applications

= Problémes liés au recours a des applications
propres a certains appareils

Concurrence pour obtenir I'attention des
répondants, restrictions quant a la longueur des
questionnaires

S’avere parfois plus efficace pour accroitre la
représentation des types de répondants qui
utilisent davantage le téléphone mobile (p. ex.,
les jeunes que I'on pourrait exclure si on avait = Erreur de couverture, exclusion de certains
recours a des sondages par téléphone segments de la population globale
conventionnel seulement)

Les participants peuvent donner leur rétroaction
de facon rapide et facile

Des rappels et des questions supplémentaires
peuvent étre transmis au cours de la journée,
aux moments désirés

6.4

Evaluation avec cadran/évaluation des médias

L’évaluation traditionnelle avec cadran est menée a I’aide d’un « cadran » que les participants emploient
pour indiquer leur intérét ou pour montrer qu’ils ont perdu intérét pour le média qu’on leur demande
d’observer. Il existe maintenant des options pour les évaluations avec cadran, aussi appelées
« évaluations des médias » en ligne. L’évaluation en ligne avec cadran permet de consulter un plus grand
nombre de participants, plus dispersés au plan géographique, qui sont en mesure d’observer le média
visé dans un contexte plus naturel. L’évaluation en ligne avec cadran peut étre intégrée a un sondage en
ligne, ou les participants peuvent indiquer leurs réactions selon une échelle élargie (p. ex., tristesse,
enthousiasme, peur). Avec I’évaluation des médias en ligne, les chercheurs doivent toutefois s’assurer de
ne pas demander aux répondants d’indiquer trop de types de réactions, ou I’exercice pourrait devenir
trop laborieux.

Les évaluations avec cadran sont utilisées pour la recherche quantitative ou qualitative afin de recueillir
des commentaires sur des médias et des communications. Par exemple, les chercheurs demandent aux
participants d’utiliser cette méthode pour faire part de leurs réactions en temps réel a une annonce d’un
organisme gouvernemental. Cette méthode est utile pour comprendre quels éléments de I’annonce ont
suscité I’intérét du public et quels éléments étaient ennuyeux ou peu intéressants. Il est possible de
combiner les évaluations avec cadran a des questionnaires de sondage (ou a des questions ouvertes dans
un contexte de groupe de discussion) pour demander aux participants de donner des précisions sur leurs
perceptions ou d’établir d’autres criteres de mesure.

C’est I’approche utilisée par le chercheur pour comprendre les résultats de I’évaluation avec cadran qui
permet de distinguer s’il s’agit de recherche qualitative ou quantitative. Par exemple, la recherche
suivante a une portée qualitative : I’évaluation avec cadran est intégrée dans un groupe de discussion au
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cours duquel les participants sont appelés a expliquer quelles portions d’une annonce ils trouvent
intéressantes ou ennuyeuses, afin d’explorer pourquoi ils se sentent ainsi. Lorsque I’évaluation avec
cadran est intégrée a un sondage en ligne et que les résultats globaux de I’évaluation sont mesurés
numériquement, on parle de recherche quantitative.

Exemples
Voici des exemples d’évaluations avec cadran de nature quantitative et qualitative :

Recherche quantitative : Le but d’une étude est de découvrir ce que les Canadiens et les Canadiennes
pensent d’une présentation vidéo qui a été créée en I’honneur d’une institution emblématique du Canada.
La présentation est accessible a partir du site Web de I’institution en question. Un sondage d’interrogation
au passage est mené en ligne aupres des visiteurs du site Web. En plus de se pencher sur les questions
liées a la connaissance et aux perceptions relatives a I’institution, les participants au sondage sont invités a
regarder la présentation vidéo, et une évaluation avec cadran est employée pour mesurer et quantifier les
réactions ou les impressions se rapportant a la présentation.

Recherche qualitative : Pour illustrer la différence minime entre la recherche quantitative et la recherche
qualitative quand on a recours a I’évaluation avec cadran pour recueillir des données, reprenons I’exemple
de recherche quantitative, ci-dessus. Cette fois, cependant, la recherche est surtout fondée sur des groupes
de discussion regroupant des Canadiens et des Canadiennes de divers endroits au pays qui sont appelés a
donner, d’un point de vue qualitatif, leurs impressions sur I’institution emblématique du Canada. Au cours
des groupes de discussion, on invite les participants a visionner la présentation vidéo de célébration, et on
a recours a I’évaluation avec cadran pour mieux comprendre leurs réactions a la vidéo. On pose par la
suite des questions supplémentaires afin de découvrir les raisons de leurs réactions.

Tableau 18 : Evaluation avec cadran/évaluation des médias

Avantages relatifs Inconvénients possibles

= Permet de mesurer a quel moment au cours = Nombre limité de réactions observables de
d’'une annonce, ou dans un autre média, le facon simultanée
public est particulierement intéressé ou perd
intérét

= Peut étre intégrée a d’autres techniques de
recherche

= Dans les plateformes d’évaluation des médias
en ligne, on peut demander aux répondants
d’indiquer non seulement leur niveau d’intérét,
mais aussi une plus vaste gamme de réactions
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6.5

Recherche ethnographique ou par observation

La recherche ethnographique, ou recherche par observation, nécessite I’observation des participants a la
recherche dans leur environnement naturel, exécutant leurs activités quotidiennes. Parce qu’elle repose
sur I’observation, la recherche ethnographique n’est pas considérée comme de la ROP — a elle seule
du moins. Un projet de ROP peut cependant contenir plusieurs méthodes de collecte de données (c.-a-d.
une recherche a mode mixte) et la recherche ethnographique constitue 1’une des approches susceptibles
d’étre utilisée pour compléter ou améliorer les éléments de ROP d’une étude. Par exemple, une
recherche ethnographique aurait comme point de départ un sujet particulier & partir duquel des entrevues
téléphoniques ou en personne sont réalisées afin d’approfondir le sujet de I’étude.

La recherche par observation est utile pour étudier comment les gens emploient des produits et services
et quelles améliorations il y aurait lieu de leur apporter. Ce type de recherche ne repose pas sur
I’autosélection, mais plutdt sur I’observation des participants pendant qu’ils s’adonnent des activités
pertinentes au contexte. Les chercheurs doivent savoir que les participants pourraient modifier leur
comportement pendant qu’on les observe, et seules des personnes ayant I’expérience de cette technique
devraient mener la recherche, la réunion ou la visite afin de minimiser cet effet.

Des techniques supplémentaires peuvent étre utilisées conjointement a la recherche par observation pour
approfondir les résultats. Par exemple, on peut demander aux participants de faire du travail avant ou
aprés la rencontre, d’ajouter des journaux personnels, y compris ceux qui comportent des fonctions
multimédias comme des photos ou des vidéos montrant des activités ou des événements. Contrairement
aux autres techniques décrites dans le présent chapitre, la recherche ethnographique ou par observation
ne peut étre quantitative : ce type de collecte de données est toujours de nature qualitative.

Tableau 19 : Recherche ethnographique ou par observation

Avantages relatifs Inconvénients possibles
= Possibilité d'observer les participants dans = Les participants observés peuvent modifier leur
leur environnement naturel comportement

Evitement des problémes d’autosélection

Peut étre combinée a d’autres techniques
pour approfondir le sujet
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7 Qualitative ou quantitative?

Les scénarios suivants illustrent pourquoi le choix de la méthode de recherche
appropriée joue un role clé dans le succes de votre projet et décrivent les éléments
a considérer dans ce choix.

7.1 Scénario 1l — Projet pour lequel une recherche qualitative est plus
appropriée

Imaginons que Santé Canada envisage de réviser Bien manger avec le Guide alimentaire canadien. Le
Ministere a besoin de comprendre les connaissances et les attitudes des Canadiens et des Canadiennes a
I’égard de la nutrition et d’une saine alimentation. Une recherche qualitative s’impose pour comprendre
ce que signifie une saine alimentation aux yeux des Canadiens (p.ex., Est-ce manger des repas
équilibrés? Manger avec modération? Eviter les aliments préts & manger? Manger les portions
recommandées?) et enquéter en profondeur sur leurs points de vue relatifs a la nutrition. Les résultats de
cette recherche pourraient suffire ou contribuer a I’élaboration de recherche quantitative subséquente.

7.2 Scénario 2 — Projet pour lequel une recherche quantitative est plus
appropriée

Imaginons qu’Environnement Canada désire concevoir une campagne de communication et de
sensibilisation visant a encourager les Canadiens et les Canadiennes a recycler et a réutiliser. Des
travaux considérables de recherche qualitative ont déja été réalisés. Le Ministere comprend
passablement bien les principaux facteurs favorisant le changement de comportement. Toutefois, la
campagne de communication et de sensibilisation doit porter sur un ou deux principaux messages
seulement, et ces messages devront interpeller la majorité des Canadiens. Un sondage téléphonique est
nécessaire pour recueillir des données représentatives des Canadiens et déterminer quels messages
auront le plus grand effet sur les publics cibles. Environnement Canada se servira des résultats pour
développer les concepts ou les thémes de la campagne de communication et de sensibilisation.

7.3 Scénario 3 — Projet pour lequel une approche mixte est ideale

Imaginons que le gouvernement du Canada coordonne les efforts intergouvernementaux des
gouvernements provinciaux pour réduire la violence chez les jeunes. A cette fin, le gouvernement
planifie une campagne publicitaire visant a réduire le taux d’intimidation chez les jeunes de 12 a 19 ans.
Comme premiére étape de I’élaboration de la campagne, on méne un sondage auprés d’un échantillon
représentatif de jeunes afin d’obtenir des données de référence. De telles données pourraient comprendre
la sensibilisation aux tactiques d’intimidation, le taux ou la fréquence de I’intimidation, les attitudes des
jeunes a I’égard de ce comportement et d’autres themes en fonction desquels I’efficacité de la campagne
de réduction de I’intimidation sera ultimement évaluée.

A I’aide des résultats de ce sondage de référence, des thémes et des concepts créatifs sont élaborés afin
d’étre utilisés durant la campagne, puis mis a I’essai a I’aide d’une approche qualitative. L’exécution des
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concepts créatifs les plus prometteurs est ensuite évaluée aupres d’un échantillon représentatif de
200 jeunes au cours d’entrevues individuelles ou jumelées.

A la fin de la campagne, un post-test quantitatif est fait auprés d’un échantillon aléatoire de jeunes pour
mesurer le rappel, la sensibilisation, la compréhension du message, la pertinence, I’incidence et la
crédibilité des annonces. Les résultats du post-test sont ensuite comparés aux données de référence pour
déterminer si les annonces ont influencé les attitudes, augmenté la connaissance et la sensibilisation ou
modifié les comportements.

Il 'y a un certain nombre de pratiques exemplaires associées a la tenue d’une recherche sur I’opinion
publique. Consultez I’Annexe 2 : Pratiques exemplaires, de La recherche sur I’opinion publique au
gouvernement du Canada : Guide d’orientation.
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8 Annexes

8.1

Annexe A : Procédures d’acquisition de services de recherche sur
I'opinion publique au gouvernement du Canada

Voici les principales étapes pour I’acquisition de services de recherche sur I’opinion publique (ROP) au
gouvernement du Canada.

1.

o~ 0N

Planification du projet : déterminer les besoins en recherche.
Déterminer les besoins en matiere d’information.
Communiquer avec le coordonnateur de la ROP du ministeére.
Vérifier les sources d’information actuelles.

Déterminer si votre projet constitue de la ROP. Le coordonnateur ministériel de la ROP consultera la
Direction de la recherche en opinion publique (DROP) si de I’aide est nécessaire pour définir vos
besoins en recherche ou pour déterminer si le projet entre dans la définition de la ROP
conformément & la Politigue de communication du gouvernement du Canada.

S’il s’agit d’un projet de ROP, déterminer :

a. sile projet devra faire I’objet d’un marché;

b. si le projet est réalisé a I’interne par des fonctionnaires (projet ne faisant pas I’objet d’un
marché). Le cas échéant, consulter I’annexe B (Critéres servant a identifier la recherche sur
I’opinion publique d’importance qui ne fait pas I’objet d’un marché) de I’Avis de politique :
Modifications a la Procédure de planification et d’attribution de marchés de services de
recherche sur I’opinion publique, afin de déterminer si le projet faisant I’objet d’un marché est
un projet « d’importance ».

Préparer un plan de ROP qui décrit tous les projets de ROP qui font I’objet d’un marché et tous les
projets de ROP d’importance qui ne font pas I’objet d’un marché. (Remarque : un Modele de plan

annuel de ROP se trouve a cette fin sur le site de la DROP.

Consulter et transmettre le plan de ROP au Secrétariat des communications et des consultations
(SCC) du Bureau du Conseil privé (BCP). Le plan devrait comprendre les projets de ROP faisant
I’objet d’un marché et les projets de ROP d’importance qui ne font pas I’objet d’un marché, ainsi
que les mises a jour du plan.

Soumettre, pour approbation, le plan de ROP au ministre ou a la personne désignée a I’annexe VI
(partie 111, colonne I1) de la Loi sur la gestion des finances publigues aprés consultation avec le
BCP.

10. Transmettre au SCC et a la DROP une copie du plan approuvé par le ministre ou le responsable

désigné.
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Les étapes qui suivent s’appliquent lorsqu’'un marché est attribué

Phase de la passation de marché

11.

12.

13.

14.
15.

16.
17.

Fournir a la DROP un énoncé détaillé des travaux, pour examen et commentaires, avant de
communiquer avec un fournisseur au sujet d’un projet en particulier.

A la suite de I’examen de I’énoncé des travaux par la DROP, évaluer les options en matiére de
passation de marchés (p. ex., processus concurrentiel, marché a fournisseur unique, recours a des
offres & commandes de TPSGC portant sur la ROP). A I’exception des besoins exigeant des offres
concurrentielles, dans le cadre desquels une demande de propositions (DP) est affichée sur MERX
(le service électronique d’appels d’offres du gouvernement du Canada), vous pouvez choisir et
demander une proposition d’un fournisseur de I’industrie de la recherche pour les besoins d’une
valeur inférieure a 25 000 $ (y compris les taxes applicables) ou d’un fournisseur titulaire d’une
offre a commandes de TPSGC. Pour de plus amples renseignements au sujet du processus
concurrentiel, veuillez communiquer avec votre conseiller de la DROP.

Revoir la proposition pour s’assurer qu’elle est conforme & I’Enoncé des travaux et, s’il y a lieu, aux
Normes pour la recherche sur I’opinion publique effectuée par le gouvernement du Canada.
Transmettre la proposition du fournisseur a la DROP pour examen et commentaires (sauf dans le cas
d’un processus concurrentiel).

Fournir a la DROP, sur demande, tous les renseignements supplémentaires requis.

Fournir a la DROP le formulaire de Demande de biens et de services, et construction (PWGSC-
TPSGC 9200) diment rempli.

Obtenir un numéro d’inscription du projet de recherche sur I’opinion publique de la DROP.

Une fois que la Direction de I’approvisionnement en communication (DAC) a attribué le marché, les
travaux peuvent commencer.

Phase du processus de recherche

18.

19.

20.

Fournir a la DROP I’ébauche des outils de recherche (p. ex., questionnaires, critéres de présélection,
guides de discussion) au moins cing (5) jours ouvrables avant d’entreprendre la collecte des
données. Sur demande, envoyer les outils de recherche au SCC du BCP.

S’il faut ajuster la portée du projet de ROP ayant fait I’objet d’un marché, y compris certaines des
exigences énoncées dans la proposition du fournisseur, comme des changements a la méthodologie
(p. ex., longueur du questionnaire ou dates de la recherche sur place) ou tout autre changement
pouvant avoir une incidence sur les codts du projet, veuillez consulter la DROP dés que possible,
avant méme d’apporter des modifications.

Veiller a ce que le fournisseur ait réalisé tous les travaux décrits dans le marché et qu’il ait soumis
tous les produits livrables indiqués dans celui-ci. Le ministére ou I’organisme client est responsable
de la qualité des travaux.
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Phase d'établissement du rapport
21. Approuver la version définitive du rapport.

22. Soumettre des copies de la version définitive du rapport ainsi que des copies électroniques distinctes
des résumeés, en francais et en anglais, a Bibliothéque et Archives Canada (BAC) (la DROP et la
Bibliothéque du Parlement en recevront automatiquement une copie) dans les six (6) mois suivant la
fin de la collecte des données. Le rapport doit étre conforme aux dispositions du Reglement sur les
marchés de recherche sur I’opinion publigue et de la Procédure de planification et d’attribution de
marchés de services de recherche sur I’opinion publique. Seuls les rapports portant sur les projets de
ROP ayant fait I’objet de marchés doivent étre soumis.

Phase de facturation
23. Payer les factures.

Les annexes suivantes du Guide d’orientation — La recherche sur I’opinion publique au gouvernement du
Canada contiennent des renseignements supplémentaires :

Annexe 1 : Liens utiles

Annexe 2 : Pratiques exemplaires

Annexe 3 : Exemple d’énoncé des travaux

Pour obtenir de plus amples renseignements, veuillez consulter La recherche sur I’opinion publigue au
gouvernement du Canada : Guide d’orientation ou la liste des conseillers de la DROP.
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8.2 Annexe B : Etapes du processus de recherche

Définition du probléme
Déterminer I’objet de la recherche
Définir les objectifs de la recherche
Examiner la recherche existante, effectuer une analyse secondaire
Décider des parametres de la recherche : population ou populations observées, portée,
budget, échéancier
Plan de recherche
Choisir I’approche convenant a la recherche
Concevoir les instruments de collecte des données
Concevoir le plan d’analyse

Collecte des données
Concevoir I’échantillon et choisir les sujets de la recherche
Former les intervieweurs, informer les modérateurs
Recueillir les données

Analyse des données
Traiter les données
Mettre les données en tableaux, coder les questions ouvertes
Analyser les données
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8.3 Annexe C: Glossaire des principaux termes liés a larecherche
A

Association de la recherche et de I’intelligence marketing (ARIM)

L’Association de la recherche et de I’intelligence marketing (ARIM) est une association canadienne a but non
lucratif qui représente tous les aspects de I’industrie de la recherche et de I’intelligence marketing, notamment
la recherche sociale, la veille concurrentielle, I’exploration de données, la perspicacité et la gestion des
connaissances.

Autosélection

L’autosélection se produit lorsqu’on utilise une méthode autoadministrée de collecte des données (p. ex.,
courrier, en ligne) qui est fondée sur le désir du répondant de se choisir lui-méme pour participer ou non a un
sondage. Cette méthode est susceptible de mener a un biais de non-réponse au sondage.

B

Base d’échantillonnage

Le plan utilisé pour orienter la recherche en termes de personnes qui sont « admissibles » pour y participer. A
partir de la base d’échantillonnage, une liste d’échantillons est dressée et sert de source dans laquelle les
répondants au sondage sont choisis.

Biais de désirabilité sociale

La tendance des répondants a fournir des réponses qui seront percues favorablement et qui sont conformes
aux normes sociales acceptées. Le biais de désirabilité sociale compromet la validité des résultats de la
recherche.

Biais de I’intervieweur
L’influence de I’intervieweur sur le répondant, ce qui peut avoir une incidence sur les réponses fournies. Le
biais de I’intervieweur nuit a la validité d’une étude.

Biais de non-réponse
Le biais de non-réponse survient lorsque la non-réponse dans le cadre d’un sondage entraine des différences
entre les répondants et les non-répondants.

C

Codage
Le processus d’attribution des réponses aux questions dans certaines catégories de réponses et d’assignation
d’un code descriptif et numérique a chaque catégorie, de sorte qu’un ordinateur puisse analyser les données.

.
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Code de réponse rapide (RR)

Un code de réponse rapide est un type de code a barres offrant une fonction de lecture rapide et une grande
capacité de mémoire, et qui peut étre lu ou balayé a I’aide d’un téléphone équipé d’une caméra. Il peut servir
a recruter des participants ayant un téléphone avec caméra en vue de la recherche.

Collecte de données
Un des principaux éléments du processus de recherche durant lequel on obtient de I’information auprés de la
population visée par le sondage.

Collectivité en ligne
Une collectivité en ligne est :

un groupe de membres acceptant d’interagir avec un chercheur et entre eux;

un groupe lié par des intéréts communs (produits, services, fonctions professionnelles,
affiliation industrielle);

un groupe de personnes désireuses d’interagir avec d’autres personnes ayant des intéréts
semblables aux leurs et d’apprendre d’elles;

une source continue et informée de rétroaction.

Les collectivités en ligne sont publiques ou privées et peuvent faire partie d’un groupe de
discussion ou d’une communauteé.

Composition aléatoire

La composition aléatoire ou CA est une méthode d’échantillonnage probabiliste fondée sur la sélection
aléatoire de numéros de téléphone de centres de commutation téléphonique qui, entre autres, permettent la
communication avec des numéros de téléphone non publiés.

E

Echantillonnage

La méthode de sélection des membres de la population cible a inclure dans le sous-ensemble de personnes
(échantillon) avec qui I’on communiquera pour une entrevue ou qui recevront un questionnaire. Les méthodes
d’échantillonnage sont dites « probabilistes » ou « non probabilistes » :

L’échantillonnage probabiliste désigne un échantillon ou toutes les unités de la population ont une
chance égale d’étre sélectionnées. Voici des exemples d’échantillons probabilistes : échantillon aléatoire
simple, systématique, stratifié, en grappes et a plusieurs phases.

L’échantillonnage non probabiliste désigne un échantillon ou des unités de la population sont
sélectionnées en fonction de facteurs autres que le hasard, ce qui fait que certains membres de la
population n’ont aucune possibilité d’étre retenus. Voici des exemples d’échantillons non probabilistes :
échantillon de commaodité, par choix raisonné, en boule de neige et déterminé par quota.

.
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Enquéte par sondage
La collecte de renseignements aupres d’une petite partie de la population cible, par opposition au fait de
recueillir des renseignements aupres de I’ensemble de cette population cible (c.-a-d. un recensement).

Erreur d’échantillonnage
Une erreur qui se produit lorsque I’information est recueillie aupres de certains membres de la population
cible seulement, et non auprés de tous les membres de la population cible.

Erreur de couverture

Une erreur de couverture survient lorsqu’on ne donne pas a certains segments de la population cible la chance
d’étre compris dans le sondage (non-couverture), lorsqu’on inclut des segments inadmissibles dans celui-ci
ou lorsque certains segments de cette méme population apparaissent plusieurs fois dans la liste des segments
de population cible (surreprésentation).

Erreur de mesure

Une erreur découlant de la différence entre I’information recherchée et I’information obtenue gréace au
processus de mesure. Elle peut étre causée par un certain nombre de facteurs, notamment I’incapacité ou le
refus des participants de répondre, la mauvaise formulation de la question, la présentation des questions selon
un ordre inapproprié, le biais de I’intervieweur ou le défaut d’entrer les réponses avec précision.

Erreur de non-réponse
Une erreur qui resulte de la différence entre les personnes qui répondent au sondage et les personnes qui ont
été choisies pour constituer I’échantillon et qui ne répondent pas ou qui refusent d’étre interrogées.

ESOMAR

ESOMAR est un organisme qui encourage, fait progresser et porte a un niveau supérieur la recherche
marketing a I’échelle mondiale. Regroupant des membres de plus de 120 pays, I’objectif ’ESOMAR est de
promouvoir la valeur du marché et de I’étude de I’opinion en vue de mettre en lumiere les vrais enjeux et de
promouvoir un processus de prise de décisions efficace.

Estimation

Un terme utilisé pour désigner les données de sondage (p. ex., 80 % des répondants étaient satisfaits de la
qualiteé du service). Les sondages sont réalisés pour fournir des estimations des attitudes, des comportements
ou des connaissances pour la population cible ou un groupe d’intérét faisant I’objet d’une étude.

Ethnographie

L’ethnographie tire son origine de I’anthropologie et porte notamment sur I’étude scientifique des sociétés et
des cultures. En recherche sur I’opinion publique, I’ethnographie est utilisée pour examiner les tendances
culturelles, les attitudes et les facteurs du style de vie qui contribuent aux comportements et a la prise de
décisions. 1l s’agit d’une technique d’observation selon laquelle la recherche est réalisée dans
I’environnement des personnes faisant I’objet de I’étude.

.
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Evaluation avec cadran

L’évaluation avec cadran, aussi appelée évaluation de médias ou réponse donnée avec cadran, est une
technique de recherche visant a recueillir les réactions, moment par moment, a un produit médiatique
(souvent une publicité). D’habitude, les répondants utilisent un cadran gradué vers I’une ou I’autre des
extrémités d’une échelle, alors qu’ils sont exposés au produit médiatique. Cette technique a été transposée a
un outil en ligne ou différentes plateformes offrent des fonctions comparables ou des sous-stations du cadran
traditionnel.

G

Gamification
L’intégration des mécanismes de jeux ou d’éléments du plan de recherche afin de maximiser les taux de
réponse et les niveaux d’engagement.

GCpedia

Le GCpedia est un wiki interne de collaboration et de partage des connaissances utilisé par le gouvernement
du Canada. GCpedia est seulement accessible par I’intermédiaire du réseau du gouvernement du Canada, et
les contributeurs doivent y étre branchés. On s’est déja servi de GCpedia comme plateforme pour rédiger,
publier et diffuser des proces-verbaux, créer des tableaux de bord sur I’état d’un projet, rédiger des
documents interministériels, lancer des idées et créer des dossiers préparatoires destinés au wiki.

Groupe de clavardage en ligne

Un petit nombre de participants, normalement de cing a huit, accéde a un outil virtuel a I’aide d’un nom
d’utilisateur et d’un mot de passe. Les participants se connectent en méme temps que le modérateur et la
« discussion » se déroule en temps réel; les questions sont affichées une a la fois par le modérateur et font
I’objet de discussions plus ou moins simultanées entre les participants.

Groupe de discussion

Un groupe de personnes sélectionnées selon des critéres particuliers pour participer a une discussion sur un
sujet donné et présenté par un animateur de discussion appelé modérateur. Les participants sont encouragés a
exprimer leurs opinions sur le sujet d’intérét et a réagir aux commentaires des autres membres du groupe.
Pour les groupes de discussion en personne, on recrute habituellement de 10 a 12 participants pour s’assurer
gu’au moins huit a dix personnes se présentent.

Groupe de discussion sur babillard en ligne

Un grand nombre de participants, souvent 15 et plus, accéde a un outil virtuel & I’aide d’un nom d’utilisateur
et d’un mot de passe; les participants se connectent a leur gré sur une période de plusieurs jours, répondent a
quelques questions affichées chaque jour par le modérateur et interagissent virtuellement avec d’autres
répondants.
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H

Hétérogénéité

L’hétérogénéité de groupes participants correspond au degré de diversité des caractéristiques dont on peut
tenir compte parmi les participants d’un méme groupe. Il peut s’agir de diversité démographique (p. ex., age,
sexe) ou comportementale (si quelqu’un fait usage ou non d’un produit ou d’un service). Il n’est pas toujours
facile de composer avec I’hétérogénéité d’un groupe si celle-ci a un effet négatif sur I’ouverture des
répondants, la dynamique du groupe ou leur niveau de confort.

Homogénéite

L’homogenéité renvoie a la similitude des participants a un groupe de discussion en termes de démographie
(p. ex., age, sexe) ou de caractéristiques (p. ex., si quelqu’un fait usage ou non d’un produit ou d’un service)
comportementales.

Instructions « passez a »

Un terme utilisé pour désigner la structure d’un sondage au cours duquel la nature des questions subséquentes
posées aux répondants dépend des réponses précédentes (p. ex., question posée uniquement aux personnes
qui ont indiqué qu’elles ont recours a un certain programme ou service).

Intervalle de confiance
Un intervalle de confiance est un intervalle estimatif des paramétres d’une population servant a indiquer la
fiabilité d’une estimation.

ITAO (interview téléphonique assistée par ordinateur)

L’ITAO est un systéeme informatisé dont I’objet est d’aider les intervieweurs a accomplir des taches
fondamentales de collecte des données. Il permet I’intégration d’un questionnaire et des réponses provenant
d’un sondage téléphonique, le codage et certaines révisions en un seul processus.

M

Marge d’erreur
Une formule statistique qui permet de calculer le niveau de précision des résultats d’un sondage. La marge
d’erreur tient seulement compte des erreurs associées a I’échantillonnage.

Médias sociaux

Les médias utilisés aux fins d’interaction sociale et faisant appel a des techniques de communication
hautement accessibles. Les médias sociaux correspondent aux applications exploitées sur I’Internet visant a
faire de I’échange de communications un dialogue interactif. Les technologies comprennent notamment les

.
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blogues, le partage de photos, les blogues vidéo, les messages affichés, le courrier électronique, la messagerie
instantanée et le partage de musique. La majorité de ces services de médias sociaux peuvent étre intégrés dans
des plateformes de réseaux sociaux.

Mesure incitative
Une récompense monétaire ou non monétaire utilisée pour encourager les répondants potentiels a prendre part
a un sondage.

Modérateur
Une personne qui dirige les discussions de groupe dans le cadre d’une recherche qualitative.

N

Non-réponse a une question

La non-réponse se produit lorsqu’un répondant ne fournit pas de réponse a une question de sondage. La non-
réponse peut influencer les échantillons en rendant leur composition considérablement différente de celle de
la population cible.

Non-réponse a un sondage

La non-réponse survient lorsqu’un répondant potentiel ne participe pas a un sondage. Elle s’applique a deux
groupes : les gens qui refusent de participer a un sondage (c.-a-d. un refus) et ceux qu’il est impossible de
joindre au cours de la collecte des données (c.-a-d. un non-contact). La non-réponse peut biaiser
I’échantillonnage en rendant la composition de I’échantillon considérablement différente de celle de la
population cible.

P

Panel

Un panel est un groupe de personnes recrutées par différents moyens (composition aléatoire [CA], adhésion,
boule de neige, etc.) pour en devenir membres. Les membres des panels proviennent de différents segments
de la population et sont sélectionnés en fonction de certains critéres, comme I’age, le sexe, I’origine ethnique,
le revenu, le niveau d’éducation, les intéréts, la situation et le domaine d’emploi, la langue, etc. En général, la
composition des panels est modifiée réguliérement pour éviter que les mémes répondants participent a
plusieurs reprises. Le recrutement des participants peut étre réalisé en fonction de la région, d’un critére
démographique clé ou de critéres précis régissant la formation du groupe de discussion. Les panels ne sont
pas tous représentatifs de la population canadienne et peuvent faire I’objet d’intervalles de confiance et de
marges d’erreur.

Participant
Une personne auprés de qui on recueille de I’information dans le cadre de la recherche qualitative. En
général, on utilise ce terme pour désigner un membre d’un groupe de discussion.
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Pondération

Un ajustement statistique visant a redistribuer les réponses a un sondage afin de représenter la population
cible grace a I’application d’un ensemble de facteurs de pondération dérivés de la répartition de la population
cible.

Population

Le public cible ou groupe d’intérét visé par une étude (p. ex., tous les Canadiens agés de 18 ans ou plus;
hommes &gés de 18 a 30 ans qui écoutent la radio). La population est également connue sous le nom
d’univers.

Population cible (également connue sous le nom d’univers)
La population pour laquelle I’information est requise. A noter que la population cible peut étre différente de
la population observée (c.-a-d. la population qui est réellement couverte par le sondage).

Post-test
L’évaluation de I’efficacité d’une annonce, ou d’un autre produit de communication, apres qu’il a été lancé
dans le public cible.

Prétest

a. En recherche quantitative, un prétest est un essai durant lequel on évalue la fluidité d’un questionnaire,
s’il est compris des répondants et s’il présente I’information requise. On peut également avoir recours au
prétest pour évaluer le temps nécessaire pour remplir le questionnaire et le taux d’incidence de la
population cible.

b. En recherche qualitative, un prétest désigne habituellement I’évaluation des annonces ou d’autres
produits de communication toujours a I’étape de I’élaboration ou avant qu’ils ne soient présentés au
public.

Public
La population d’intérét ou la population cible d’une enquéte. On parle aussi de population ou d’univers.

Q

Question fermée
Une question qui comprend une liste predéterminée de réponses possibles qui sont données au répondant. Le
répondant doit choisir parmi les réponses données.

Question ouverte
Une question qui permet aux répondants de s’exprimer dans leurs propres mots au lieu de choisir parmi des
catégories de réponses prédéfinies.
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Question supplémentaire
Dans une étude de marché, une question de suivi qui est posée pour approfondir une réponse ou un
commentaire particulier, de sorte que le chercheur comprenne mieux la réponse.

R

Rappels
Des tentatives répétées de joindre le répondant sélectionné dans un sondage téléphonique.

Recensement
Un recensement désigne I’obtention d’information aupres de chaque membre d’une population donnée
(population cible), par opposition a un sondage auprés d’un échantillon de cette population.

Recherche primaire
Un projet dans le cadre duquel on recueille de nouvelles données pour atteindre les objectifs de recherche
particuliers reliés a un probleme de recherche actuel.

Recherche qualitative

L’information obtenue au sujet de certains membres d’une population cible grace a des procédures non
structurées ou semi-structurées, comme des discussions, des observations ou des entrevues. On ne peut
extrapoler les résultats a la population cible a partir de ce type de recherche.

Recherche quantitative

L’information obtenue au sujet de certains membres (ou de tous les membres) d’une population cible par des
démarches structurées, comme un recensement ou un sondage, permettant de tirer des conclusions applicables
a I’ensemble de la population cible.

Recherche secondaire
La recherche et I’analyse de renseignements existants qui peuvent étre pertinents, mais qui n’ont pas été
spécifiquement recueillis pour la recherche actuelle.

Recruteurs
Des firmes ayant pour mandat de recruter des participants a une recherche qualitative.

Répondant
Une personne auprés de laquelle on recueille des renseignements dans le cadre de la recherche quantitative
(c.-a-d. la personne choisie pour I’entrevue du sondage).
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Segments

En recherche sur I’opinion publique, les segments désignent les sous-groupes de la population cible qui
partagent certaines caractéristiques applicables a I’objet de la recherche. Les sous-groupes peuvent étre
segmentés selon I’age, le revenu, les études, I’occupation, le style de vie, les habitudes médiatiques,
I’utilisation de produits, etc.

Segments a faible incidence
Des segments de la population difficiles a atteindre parce qu’ils sont définis par des caractéristiques
restreintes et qu’ils représentent une faible proportion de la population en général.

Sondage omnibus

Un sondage ou des questions sur divers sujets sont rassemblées, et qui est souvent payé et créé par plusieurs
clients dans le cadre d’une recherche. Les clients peuvent inclure une ou plusieurs questions dans un sondage
omnibus, ce qui réduit le colt pour chacun des clients.

Sondage personnalisé
Un sondage commandé par un seul client, par opposition aux sondages a frais partagés, notamment les
sondages omnibus ou multiintéréts.

Statistiquement extrapolable
L’expression utilisée lorsque les résultats de la recherche sont valides du point de vue statistique et qu’ils
peuvent étre appliqués a I’ensemble de la population.

T

Tableaux de données
Une sortie informatique résultant du traitement des données qui présente sous forme de tableaux les réponses
fournies par tous les répondants a un sondage.

Tablette
Un ordinateur mobile avec écran tactile, plus gros qu’un téléphone mobile, mais plus petit qu’un ordinateur

portable ou qu’un ordinateur de bureau.

Taux de participation
Le nombre de personnes ayant terminé un sondage, divisé par le nombre de personnes qui ont été contactées.
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Taux de réponse

Le taux de réponse renvoie au nombre de personnes ayant répondu a un sondage, divisé par le nombre de
personnes composant I’échantillon. 1l y a plusieurs fagons de calculer le taux de réponse, mais les Normes
pour la recherche sur I’opinion publique effectuée par le gouvernement du Canada recommandent
I’utilisation de la formule de calcul empirique de I’ARIM pour tous les sondages téléphoniques.

Taux d’incidence

La proportion de la population cible qui satisfait aux critéres d’admissibilité au sondage (p. ex., proportion
des Canadiens et des Canadiennes handicapés au sein de I’ensemble de la population dans le cadre d’un
sondage aupreés de personnes handicapées).

Téléphone cellulaire
Un téléphone sans fil de transmission de la voix.

Téléphone intelligent

Un téléphone sans fil comportant des composantes de transmission vocale et visuelle, de messagerie texte et
média. Les téléphones intelligents peuvent non seulement étre utilisés pour transmettre des messages aux
répondants, mais ces derniers s’en servent également pour prendre des notes, des photos ou se filmer et
accéder a des sondages et a de I’information en ligne.

Téléphone mobile
Un téléphone sans fil de transmission de la voix, potentiellement assorti de fonctions visuelles, textuelles et
graphiques.

Transcriptions
Des documents écrits provenant d’enregistrements sonores sur bande magnétique des discussions en groupe
ou des entrevues personnelles et visant a faciliter la rédaction de rapports.
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9 Contactez-nous

Direction de larecherche en opinion publique

Pour plus d'information sur les ressources disponibles aupres de la Direction de la recherche en opinion
publigue (DROP), veuillez visiter le site Web de la DROP a I’adresse suivante : http://publiservice.tpsgc-
pwasc.gc.ca/rop-por . Pour des questions, des renseignements ou des services particuliers, veuillez
communiquer avec la DROP par courriel & I'adresse
DGSIOpinionPublique.ISBPublicOpinion@tpsgc-pwasc.gc.ca ou par téléphone au 613-995-9837.

Direction de la recherche en opinion publique
Travaux publics et Services gouvernementaux Canada
350, rue Albert — 5° étage

Ottawa, Ontario

K1A 0S5
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