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Abstract 

In recent years, a growing number of researchers used online surveys as method of collecting 

data. This document proposes a review of the recent literature concerning the advantages and the 

disadvantages of the use of this method. Several advantages were found by the researchers: 

moderate cost, speed of the data collection, decrease of the errors during data capture, freedom of 

the respondent, etc. Regarding the disadvantages, the literature underlines mainly the difficulties 

related to the control of the sampling and the limits which are inherent to it (representativeness, 

confidentiality, anonymity, auto-selection bias, etc.). This document is completed by a synthetic 

board of the main arguments evoked in the studied scientific papers. 

Key Words:  
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Résumé 

Dans le paysage de la recherche actuelle, de plus en plus de chercheurs utilisent le sondage en 

ligne comme méthode de collecte de données. Ce document propose une revue de la littérature 

récente concernant les avantages et désavantages de l’utilisation de cette méthode. Plusieurs 

avantages ont été relevés par les chercheurs : faible coût, rapidité de la collecte des données, 

diminution des erreurs lors de la saisie des données, plus grande liberté du répondant, etc. Du 

côté des désavantages, la littérature souligne  principalement les difficultés liées au contrôle de 

l’échantillonnage et les limites qui y sont inhérentes (représentativité, confidentialité, anonymat, 

biais d’auto-sélection, etc.). Ce document est complété par un tableau synthétique des principaux 

arguments évoqués dans les textes étudiés. 
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LES SONDAGES EN LIGNE : L’EFFICACITÉ ET LA SIMPLICITÉ À MOINDRE COÛT 

Les avantages et les limites des sondages en ligne doivent être évalués à l’aune des diverses 

méthodes de collecte de données qui ont été retenues car celles-ci peuvent être de natures très 

différentes. Certains sondages, par exemple, sont diffusés à grande échelle et circulent de manière 

virale librement dans le cyber espace. Les chercheurs utilisent parfois des relais de diffusion, tels 

que des associations, des médias, des listes d’individus prêts à faire circuler le sondage dans leurs 

réseaux. Ces sondages peuvent permettre de rejoindre des milliers de répondants en très peu de 

temps mais ne sont pas représentatifs de la population, comme nous le verrons. Une autre forme 

de sondage en ligne consiste à avoir recours à une liste fermée d’adresses courriels, celle d’une 

association ayant des membres, par exemple. L’accès au sondage peut alors être limité à ces 

derniers par le biais de mots de passe ou d’un identifiant. Enfin, les chercheurs sont de plus en 

plus nombreux à avoir recours à des panels de centaines voire de milliers de répondants potentiels 

sélectionnés de manière à assurer une certaine « représentativité » de la population (Lindhjem et 

Navrud, 2011).   

La littérature sur le sujet révèle que les sondages en ligne présentent de nombreux avantages au 

plan opérationnel. Leurs coûts d’utilisation sont faibles (Deutskens et al., 2004 : 20; Wang et al., 

2013 : 1007; Ganassali, 2008 : 21; Bethlehem, 2008 : 1; Stephenson et Crête, 2011 : 27; Bigot et 

al., 2010 : 20), et ils permettent de collecter rapidement les données (Deutskens et al., 

2004 : 21; Ganassali, 2008 : 21; Bethlehem, 2008 : 1 ; Stephenson et Crête, 2011 : 27; Bigot et al. 

2010 : 20). L’envoi de rappel est facilité par l’utilisation du courriel (Deutskens et al., 2004 : 21), 

et le mode Web élimine le risque d’erreur lors de la saisie des données, plus fréquent dans le 

mode postal (Stephenson et Crête, 2011 : 27).  

Contrairement aux sondages qui nécessitent la présence physique des répondants, les sondages en 

ligne ont aussi l’avantage de permettre aux sondés d’amorcer les questionnaires au moment et 

dans le lieu de leur choix, et de le compléter dans un délai qui leur convient (Lindhjem & Navrud, 

2011 : 12, Bigot et al., 2010 : 21). De plus, ils constituent généralement une méthode de cueillette 

de données simple et accessible pour les chercheurs (Bigot et al., 2010 : 6). Grâce aux envois par 

courriel, ce type de méthode de collecte de données permet aussi de couvrir un bassin 

géographique de répondants plus large (Wang et al., 2013 : 1007; Bethlehem 2008 : 91 ; Bigot et 

al., 2010 : 21).  

Les limites de l’échantillonnage 

La revue de la littérature démontre que les plus grands désavantages du sondage en ligne sont liés 

à l’échantillonnage ou ce que les chercheurs désignent comme l’erreur de couverture : 

Toute étude en ligne qui vise à représenter la population générale connait un problème 
de couverture (sauf si l’on équipe les individus non équipés) puisque la population 
n’est pas entièrement équipée. (Bigot et al., 2010 : 30) 
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D’une part, les sondages en ligne sont généralement non probabilistes, c’est-à-dire que leur 

échantillon n’est pas contrôlé : on ne sait pas qui y répond ou qui peut y répondre. Un échantillon 

probabiliste est constitué d’individus choisis et ciblés de manière à représenter 

proportionnellement la population générale et les minorités et « chaque individu doit avoir 

exactement la même chance que les autres de participer à l’enquête » (Bigot et al., 2010 : 24). Les 

répondants des sondages en ligne ne constituent habituellement pas un échantillon de la 

population générale, ils sont donc peu fiables. (Lindhjem et Navrud, 2011 : 20; Ganassali, 

2008 : 21; Bethlehem, 2008 : 2; Dussaix, 2009 : 152; Yeager et al., 2011 :737, Stephenson et 

Crête, 2011 : 27).  

D’autre part, les résultats sont limités par le fait qu’ils ne s’adressent qu’aux individus connectés 

à l’Internet, et que les aînés, les personnes vivant en région éloignée, les minorités visibles et les 

personnes à faibles revenus sont souvent sous-représentés (Lindhjem et Navrud, 201 : 20; 

Bethlehem, 2008 : 3). Certains chercheurs nomment cet écart le digital divide (Rivara et al., 

2011 : 976; Fricker et al., 2005 : 388).  

…en regard des taux de réponse, point de consensus 

Les chercheurs ne s’entendent pas sur la qualité des taux de réponse des sondages en ligne, c’est-

à-dire sur le nombre de personnes ayant complété le sondage comparé au nombre de personnes 

contactées. Pour certains, ces taux seraient soit moins élevés que ceux des autres méthodes 

(Lindhjem & Navrud, 2011 : 19 ; Shin et al., 2012 : 223), soit semblables (Ganassali, 2008 : 21), 

soit supérieurs (Denscombe, 2006 : 252). Les chercheurs Heerwegh et Loosveldt (2009) se sont 

intéressés aux facteurs pouvant influencer les taux de réponse des sondages en ligne. Plusieurs 

résultats d’études ont établi que les éléments techniques (connexion au sondage, nom 

d’utilisateur, mot de passe, etc.), les récompenses, les rappels, le contenu du courriel d’invitation, 

le statut et la photo du chercheur et la personnalisation de l’invitation (Couper et al., 2001 ; 

Crawford et al., 2001; Heerwergh et Loosveldt, 2002; Crawford et al., 2001; Guéguen et Jacob, 

2002; Porter et Withcomb, 2003; Matthijs et Loosveldt, 2005; Cook et al., 2000 : 833; Pearson et 

Levine, 20031; Tourkin et al., 20052) sont des facteurs pouvant influencer la participation au 

sondage en ligne.  

Porter et Withcomb (2003 : 586) se sont pour leur part penchés sur l’impact du type de prise de 

contact sur les taux de réponse. Les résultats de leur étude ont démontré que l’autorité du 

chercheur (s’il est connu ou s’il provient par exemple d’une grande université) n’a que peu 

d’impact sur les taux de réponse. La mention selon laquelle le répondant a été choisi parmi 

d’autres ainsi que l’ajout d’une date limite pour remplir le questionnaire auraient pour leur part un 

impact mineur, mais significatif. L’étude de Pan et al. (2013 : 64) démontre quant à elle que la 

                                                 
1 Cités dans Heerwegh et Loosveldt, 2009 :181. 
2 Cités dans Farrel et Petersen, 2010 :121. 
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position hiérarchique du chercheur responsable du sondage aurait un impact positif sur les taux de 

réponse, surtout s’il a un nom « américain ». Àl’inverse, les noms à consonance étrangère 

auraient tendance à les diminuer (Pan et al., 2013 : 64). 

Pour Bigot et al. (2010 : 51), le succès des invitations au sondage dépend de trois facteurs : le lieu 

où il est diffusé (blogues, sites Internet, etc.), sa visibilité et le moment où il est activé. Ils 

soulignent aussi l’importance de la page de présentation, de la divulgation des coordonnées du 

centre ou de l’institut, de la promesse de la confidentialité et des paramètres qui l’encadrent, d’un 

espace pour les commentaires et les échanges ainsi que de l’utilisation d’un visuel dynamique et 

accueillant. Les chercheurs ont aussi observé une disparité entre le nombre de « clics » et le 

nombre de réponses obtenues, qu’ils expliquent par l’allure du sondage ainsi que l’absence 

d’intérêt à y répondre.  

Heerwegh et Loosveldt se sont plutôt intéressés à la théorie du comportement planifié3 pour 

mieux comprendre ce qui peut influencer un individu à répondre à un sondage en ligne. L’étude a 

été menée par le biais d’un sondage postal, envoyé à des répondants possédant une adresse 

courriel. Les résultats de l’étude démontrent qu’une récompense prépayée inciterait davantage les 

individus à répondre au sondage, en raison d’une certaine obligation morale liée au fait d’accepter 

un prix à condition de rendre le service qui lui est lié. Les chercheurs soulignent aussi 

l’importance de non seulement prévoir des procédures de connexion simples, mais aussi de faire 

en sorte qu’elles apparaissent comme telles aux yeux des répondants. Le fait de communiquer 

clairement l’utilité du sondage aurait aussi un impact positif sur la coopération des sondés.  

Le profil des gens branchés... un biais supplémentaire ?  

Ce type de collecte de données exige une familiarité avec les ordinateurs et l’informatique et 

demande une certaine dextérité dans la manipulation du matériel (Shin et al., 2012 : 223).  

Différentes études soulignent d’ailleurs qu’il devient de plus en plus difficile pour les répondants 

de distinguer les courriels des pourriels (spam) ou de la publicité des envois sérieux ; certains se 

montrent donc suspicieux face aux courriels de sollicitation. D’autres affichent également une 

certaine méfiance liées à la sécurité informatique et craignent les virus (Porter et Whitcomb, 

2003 : 579 ; Frippiat et Marquis, 2010 : 48). Ces éléments rendent encore plus difficile la quête 

de répondants et affectent assurément les taux de réponse. Les répondants aux sondages en ligne 

ont-ils pour autant un profil particulier ? 

Selon Rivara et ses collègues, le fait d’avoir un courriel n’indique pas automatiquement l’aisance 

web des répondants, pas plus qu’il n’assure que ceux-ci sont des utilisateurs d’Internet 

(2011 : 976). Le biais d’autosélection joue  par contre un rôle important dans la fiabilité des 

                                                 
3 Theory of planned behaviour (« the TPB postulates that behaviour is a function of salient information, ore beliefs, relevant to the behaviour »), 

Heerwegh et Loosveldt, 2009 :182. 
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résultats, les répondants étant souvent plus intéressés par le sujet que la population générale 

(Lindhjem et Navrud, 2011 : 20; Ganassali, 2008 : 21; Bethlehem, 2008 : 2; Stephenson et Crête, 

2011 : 27). 

Plusieurs auteurs mentionnent que les répondants aux sondages en ligne sont habituellement de 

plus grands consommateurs et utilisateurs d’Internet, facteur qui a un impact sur le type 

d’échantillon (plus riche, plus scolarisé ou plus jeune par exemple) (Strabac, Z. et Aalberg, 

2011 : 186-187; Stephenson et Crête 2011 : 27; Bosnjak et al., 2013 : 355). Bosnjak et al. 

affirment, pour leur part, que les utilisateurs d’Internet sont généralement plus ouverts à 

l’expérimentation et plus extravertis, ce qui s’expliquerait en partie par l’âge moyen des 

répondants en ligne (2013 : 355). Le fait d’être connecté à l’Internet non seulement aurait une 

influence sur l’attitude des répondants au sujet des technologies en général, mais serait aussi 

fortement lié au patrimoine. Ce rapport à la technologie révèlerait aussi une ouverture plus grande 

par rapport à certains enjeux (homoparentalité, travail des femmes, etc.) (Bigot et al., 2010 : 9).  

Soulignons enfin que le caractère généralement non probabiliste des sondages en ligne les rend 

aussi vulnérables aux groupes d’intérêts lorsque le chercheur ne contrôle pas l’accès des 

répondants au sondage (Bethlehem, 2008 : 8).  

La spécificité des réponses aux sondages en lignes 

L’utilisation du sondage en ligne influencerait aussi la nature des données recueillies. D’abord, la 

qualité des données issues des sondages en ligne serait plus grande que celle des données issues 

des questionnaires postaux en raison d’un plus faible taux de non-réponse aux questions fermées 

et ouvertes (Shin et al., 2012 : 223; Denscombe, 2006 : 252). Les répondants auraient moins 

tendance à laisser tomber des questions lorsque le sondage est sur Internet. Certaines études ont 

aussi démontré que les répondants ont tendance à rédiger de plus longues réponses aux questions 

ouvertes dans les questionnaires Web et à se dévoiler davantage que dans les formats postaux 

(Denscombe, 2006 : 252; Shaaefer et Dillman, 19984). D’autres avancent plutôt que les sondages 

en ligne tendent à défavoriser les questions ouvertes (moins de réponses) (Wolf et al., 20085).  

Les réponses comportant un biais d’acceptabilité sociale seraient aussi moins présentes dans les 

questionnaires en ligne en raison du caractère anonyme de cette méthode (Dillman et al., 

2009 : 3; Beck et al., 2009 : 3; Bigot et al., 2010 : 6), et plus spécifiquement lorsque des sujets 

considérés comme sensibles par les répondants (tels que les problèmes personnels ou les 

comportements à risque) sont abordés (Wang et al., 2013 : 1008; Lindhjem et Navrud 2011 : 12; 

Ganassali, 2008 : 21; Nagelhout et al., 2010 : 9; Bigot et al., 2010 : 39).  

                                                 
4 Cités dans Bigot et al., 2010 : 22. 
5 Cités dans Shin et al., 2012 : 213. 
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La désirabilité sociale reflète la tendance des personnes interviewées à vouloir donner 
une bonne image d’eux-mêmes ou à répondre de la façon la plus proche possible de ce 
qu’ils considèrent être la norme sociale.  (Bigot et al., 2010: 39)  

Dans une étude intitulée « Is Web Interviewing a Good Alternative to Telephone Interviewing? 

Findings From the International Tobacco Control (ITC) Survey », le chercheur Nagelhout 

remarque que les répondants au sondage téléphonique se sont généralement montrés plus négatifs 

à propos de la cigarette que les répondants du sondage en ligne. Une étude visant à comparer les 

résultats d’une enquête téléphonique et d’une enquête Web a, par ailleurs, démontré 

d’importantes variations dans les réponses concernant le mode de vie, la santé et l’exercice 

(Greene et al., 2008 : 245). L’étude menée par Stephenson et Crête (2011 : 27) démontre pour sa 

part qu’en raison du caractère plus anonyme des sondages en ligne, les répondants seraient moins 

gênés de choisir « je ne sais pas » ou « je ne désire pas répondre ». Enfin, Frippiat et Marquis 

soulignent que :  

Le fait de répondre par Internet rend les individus moins sensibles au caractère 
intrusif des questions que s’ils répondaient par d’autres modes, et que cela leur permet 
de déclarer plus de comportements hors normes ou socialement indésirables 
(2010 : 63). 

À l’inverse, quelques études soutiennent que le format Web des sondages engendrerait parfois 

une plus grande méfiance des individus par rapport à la confidentialité des données et aux 

nouvelles technologies en général, ce qui pourrait avoir l’effet recherché contraire et accroître les 

réponses socialement désirables (Wang et al., 2013 : 1007; Lindhjem et Navrud, 2011 : 12; 

Frippiat et Marquis 2010 : 62). La présence d’un enquêteur pourrait aussi avoir un impact sur les 

réponses socialement désirables, les répondants ayant parfois tendance à répondre ce qui est 

« attendu » d’eux (Bigot et al., 2010 : 11).  

Qualité des réponses  

Certaines études démontrent par ailleurs que les répondants des sondages en ligne présentent une 

plus faible tendance au satisficing, phénomène qui évoque l’idée selon laquelle un répondant, 

dans certaines circonstances (long questionnaire, déconcentration, désintérêt pour le sujet), se 

distancie du questionnaire tout en réduisant l’effort qu’il y met pour répondre correctement 

(Lindhjem et Navrud, 2011 : 38; Ganassali, 2008 : 21; Stephenson et Crête, 2011 : 27). Le terme 

se traduirait par « faible implication du répondant » (Frippiat et Marquis, 20106). Heerwegh et 

Lossveldt (2008) décrivent l’effort nécessaire pour remplir un questionnaire comme suit : 

Optimal question-answering takes a considerable amount of cognitive work. A 
respondent must interpret the meaning and intent of each question, retrieves relevant 
information from his or her memory, integrates that information into a summary  
 

                                                 
6 Cités dans Bigot et al., 2010 : 41. 



6 

 

judgement, and then reports that judgement taking into account the provided response 
alternative. (Tourangeau, Rips et Rasinki, 2000, cités dans Heerwegh et Lossveldt, 
2008 : 837) 

 Ce phénomène est influencé par différents facteurs : le degré de difficulté de la tâche demandée à 

un individu, les aptitudes que cela lui demande (sa capabilité) ainsi que sa motivation générale à 

y participer (Heerwegh et Lossveldt, 2008 : 837; Frippiat et Marquis, 2010 : 63). Le satisficing 

s’observe dans une grande quantité de « je ne sais pas » ou de questions non répondues, dans le 

choix répété de « mi-échelle » (cocher la case du milieu à chaque question le permettant), dans 

l’endossement du statu quo ainsi que dans le choix de la réponse la plus simple ou la plus 

acceptable sans réfléchir7 (Heerwegh et Lossveldt, 2008 : 838; Frippiat et Marquis, 2010 : 66).  

Autrement qu’à travers l’analyse des données, il est possible de déceler le satisficing en intégrant 

un chronomètre permettant de connaitre le temps de réponse. Plus le temps de réponse est court, 

plus la tendance de satisficing augmente (Bigot et al., 2010 : 52). Selon Frippiat et Marquis 

(2010 : 67), il est possible d’atténuer l’impact du satifsficing en mélangeant aléatoirement les 

choix de réponses. Il faut toutefois savoir que   

Si cette possibilité semble utile pour tenter de neutraliser l’effet “premier vu, premier 
choisi”, elle pose néanmoins question en ce qu’elle introduit comme une variation 
supplémentaire entre répondants […] des individus ayant un même profil ne recevront 
pas exactement le même questionnaire » (Frippiat et Marquis 2010 : 67). 

Il est possible d’atténuer ce phénomène en formulant des questions claires et concises (Bigot et 

al., 2010 : 41). Bien que parfois difficile à distinguer des réponses socialement désirables, le 

désengagement serait plus observable dans les sondages en ligne que dans les entretiens menés 

avec un enquêteur (Bigot et al., 2010 : 11). Ceci s’expliquerait par le fait que les intervieweurs 

savent capter et retenir l’attention des sondés tout en les motivant; ils favoriseraient aussi une 

meilleure compréhension des questions (Grenn et Tunstall, 19998; Downes-Le Guin, et al., 

2012 : 2; Lindhjem et Navrud, 2011 : 12 ; Holbrook et al.9).  

Holbrook et ses coauteurs affirment par ailleurs que les répondants aux sondages en ligne sont 

fréquemment soumis au multitasking, qui réfère à l’idée de faire plusieurs choses en même temps. 

Les répondants en ligne ont souvent plusieurs pages Web actives simultanément et cette réalité 

pourrait engendrer davantage de satisficing dans les sondages en ligne que dans d’autres types de 

sondages. De même, ces chercheurs avancent qu’il est plus difficile de remplir un sondage en 

ligne puisque cette action exige de comprendre un certain langage informatique en plus de savoir 

                                                 
7 « [C]ommonly observed effects are answering “don’t know” or refusing (or generally more incomplete answers or item non-response), selecting 

the first reasonable response alternative, agreeing with assertions (acquiescence), non-differentiation (sticking to the same  response category 
for a sequence of questions), endorsing status quo, “mental coin flipping” (random answers, if “I don’t know is not offered as an option”, 
choice of mi-points in rating scales, extremeness, etc. » (Lindhjem et Navrud, 2011 : 16) 

8 Cités dans Lindhjem et Navrud, 2011 : 10. 
9 Cités dans Heerwegh et Lossveldt, 2008 : 838. 
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manipuler le matériel technologique. En effet, le sondage face à face faciliterait le processus de 

réponse puisque les questions sont lues oralement, alors que le sondage en ligne demanderait plus 

d’efforts aux individus (Heerwegh et Lossveldt, 2008 : 838).  

D’autres auteurs (Chang et Krosnicjk, 201010; Skitka et Sargis, 200511) soutiennent toutefois 

l’inverse et affirment que les sondages en ligne diminueraient la tendance au désengagement ; ces 

études viennent confirmer la nécessité d’approfondir les connaissances à ce sujet. Enfin, dans leur 

recherche visant à comparer les résultats d’un sondage téléphonique à ceux d’un sondage Web, 

Greene et al. (2008 : 245) ont observé que les répondants avaient moins tendance à approuver 

(agree) les questions d’énoncés factuels dans le format Web que dans le format téléphonique, 

observation qui suggère que les résultats sont plus authentiques dans un format Web.  

L’importance du format du questionnaire et de sa durée 

En plus du satisficing, Bigot et al. soulignent que les effets de la fatigue, qui s’observent par 

« une variance des réponses plus faibles en fin de questionnaire » (2010 : 38), sont des éléments 

pouvant affecter la qualité des résultats. Ils mentionnent par ailleurs que les enquêtes en ligne 

devraient idéalement pouvoir se compléter dans un délai de 15 à 20 minutes (2010 : 38). 

Sur le plan  technique, certains chercheurs notent que la présence d’un support visuel intégré au 

sondage facilite la compréhension des questions tout en permettant d’en nuancer le propos 

(Dillman et al., 2009 : 16; Lindhjem et Navrud, 2011 : 12; Stephenson et Crête, 2011 : 27). Citant 

les observations de variantes importantes dans les réponses selon le choix du visuel12, Bigot et al. 

affirment qu’il faut toutefois encore être vigilant dans les conclusions à tirer à ce sujet. Par 

ailleurs, le dévoilement progressif du questionnaire (pacing) inhérent au format Web permet 

d’afficher progressivement les questions à venir dans le questionnaire. Contrairement au format 

papier où le répondant peut consulter rapidement l’ensemble des questions et choisir celles 

auxquelles il souhaite ou non répondre, le format Web « force » le sondé à répondre à une 

question à la fois avant de pouvoir consulter le reste du questionnaire (Frippiat et Marquis 

2010 : 56). Les informations importantes devraient aussi se trouver en haut de la page plutôt 

qu’en bas, parce que les répondants y consacreraient plus de temps (Bigot et al., 2010 : 51). 

Enfin, le dévoilement progressif a aussi pour avantage de « limiter les efforts que le répondant 

doit fournir pour répondre au questionnaire » puisque les questions filtres lui permettent d’éviter 

de répondre à des questions moins pertinentes au fil de ses réponses (questions filtres) (Frippiat et 

Marquis 2010 : 56; Bigot et al., 2010 : 22). Pour Frippiat et Marquis, ces éléments techniques 

permettent de diminuer les non-réponses liées au questionnaire. 

                                                 
10 Cités dans Stephenson et Crête, 2011 : 28. 
11 Cités dans Ganassali, 2008 : 21. 
12 Kenyon et al., 2001 cités dans Bigot et al. : 2010 : 40. 
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L’enquête par Internet permet par ailleurs d’obtenir des données sur les non-réponses. Dans le cas 

des sondages postaux, les individus qui ne comprennent pas une question ou qui ne souhaitent pas 

répondre à toutes les questions ne renvoient pas le questionnaire s’il est incomplet. Dans le cas 

des sondages en ligne, il est possible pour le chercheur d’établir quelles questions se sont avérées 

problématiques par le nombre de fois où elles ont été écartées ou de constater à quel moment les 

répondants ont abandonné le questionnaire puisque ces informations sont à sa disposition. Celles-

ci permettent d’une part, de mieux évaluer la qualité d’un questionnaire et, d’autre part, d’établir 

que « les non-réponses ne peuvent plus être considérées comme totalement aléatoires, 

puisqu’elles dépendent de la variable même qui fait l’objet de l’enquête » (Frippiat et Marquis, 

2010 : 13).  

CONCLUSION 

Les limites liées aux coûts de production des grandes enquêtes, la moindre qualité des données du 

dernier recensement canadien mais aussi le fait que les enquêtes existantes ne couvrent pas tous 

les sujets d’intérêt des chercheurs les conduisent de plus en plus nombreux à se tourner vers 

d’autres méthodes, dont les sondages en ligne. Ceux-ci permettent à faible coût d’enquêter sur 

des phénomènes émergeants, d’aborder des questions sociales sous de nouveaux angles en 

s’appuyant sur de vastes échantillons.   

En comparaison des méthodes plus classiques, telles que les enquêtes téléphoniques et par 

courrier, les sondages en ligne présentent de très nombreux avantages mais aussi certains 

désavantages qui leurs sont spécifiques.  En regard de l’échantillonnage et de la représentativité 

de la population, les cas de figure sont multiples.  Les sondages en ligne sont généralement non 

probabilistes. Les problèmes de couverture ne se limitent plus désormais aux sondages en ligne 

cependant. En effet, les téléphones fixes sont de moins en moins courants dans les maisonnées, 

surtout chez les jeunes générations. Ainsi, les sondages téléphoniques probabilistes ne peuvent 

plus prétendre couvrir l’ensemble des ménages comme autrefois. L’usage d’internet, au contraire, 

gagne rapidement du terrain et s’avère prometteur à notre avis. Il est intéressant de noter qu’en 

2012 au Québec, environ 95% des ménages avec enfant étaient branchés à l’Internet et la haute 

vitesse est devenue la norme (ISQ, 2013 : 78). Les personnes âgées, celles vivant seules ou en 

région éloignée sont cependant les moins branchées et c’est une limite importante à considérer 

dans le choix de cette méthode. Ainsi, la qualité et la pertinence d’un sondage en ligne variera 

selon la population à l’étude.  

En regard de la qualité des réponses aux sondages en ligne, les avis semblent partagés mais 

plusieurs soulignent néanmoins que comparativement aux enquêtes téléphoniques et aux enquêtes 

postales, les répondants tendent à se dévoiler davantage devant l’ordinateur et à être moins biaisés 

dans leur réponse par soucis d’acceptabilité sociale. En somme, cette méthode de collecte de 
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données, si elle est loin d’être parfaite, constitue à l’heure actuelle un outil de recherche en plein 

développement qui apparait très prometteur si ses limites méthodologiques sont considérées et 

s’il est utilisé avec rigueur et discernement. 
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Avantages Auteurs 

Faible coût Deutskens et al., 2004 : 21 
Wang et al., 2013 : 1007 
Ganassali, 2008 : 21 
Bethlehem, 2008 : 1 
Stephenson et Crête, 2011 : 26 
Greene et al., 2008 : 231 
Bigot et al., 2010 : 21 

Rapidité des réponses  Deutskens et al., 2004 : 21 
Ganassali, 2008 : 21 
Bethlehem, 2008 : 1 
Stephenson et Crête, 2011 : 26 
Greene et al., 2008 : 231 
Bigot et al., 2010 : 21 

Envois facilités de rappel  Deutskens et al. 2004 : 21 

Le fait de taper les réponses sur un clavier plutôt que le faire à la 
main.  

Shin et al., 2012 : 213 

Meilleure qualité des données  
(Réponses plus longues ; les répondants se livrent plus, Denscombe) 

Shin et al., 2012 : 223 
Denscombe, 2006 : 252 
 

Moins de réponses socialement désirables en raison du caractère 
anonyme 
(Surtout lorsqu’il est question des problèmes personnels et des 
comportements à risque, Wang)  
(Pour les sondages sur le tabagisme, les fumeurs préfèrent le remplir 
en ligne, Nagelhout) 
(Possibilité de toucher des sujets sensibles, Stephenson et Kreuter) 

Dillman et al., 2009 : 3 
Wang et al., 2013 : 1008 
Lindhjem et Navrud, 2011 : 12 
Ganassali, 2008 : 21 
Nagelhout et al., 2010 : 9 
Stephenson et Crête, 2011 : 27 
Greene et al., 2008 : 246 
 

Meilleure compréhension des questions et des nuances grâce à la 
présence de supports techniques  

Dillman et al., 2011 : 12 
Stephenson et Crête 2011 : 27 
 

Bassin géographique de répondants plus large  Wang et al., 2013 : 1007 
Bethlehem, 2008 : 91 
Bigot et al., 2010 : 21 

Répondant n’a pas la pression de répondre dans un délai prescrit, 
peut s’y mettre quand il veut  

Lindhjem et Navrud, 2011 : 12 
Bigot et al., 2010 : 21 
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Présence de données socioéconomiques et de renseignements sur les 
attitudes et affiliations politiques  
(Possibilité d’identifier les biais de non-réponses)  

Lindhjem et Navrud, 2011 : 21 

Plus faible tendance au désengagement  Lindhjem et Navrud, 2011 : 38 
Ganassali, 2008 : 21 
Stephenson et Crête, 2011 : 27 

Taux de réponse semblable aux autres méthodes  Ganassali, 2008 : 21 

Meilleur taux de réponse que celui du questionnaire papier Denscombe, 2006 : 252 

Surtout utile aux chercheurs voulant rejeter l’hypothèse nulle Yeager et al., 2011: 737 

Facilite l’échantillonnage des populations marginales Stephenson et Crête, 2011 : 27 

Élimine la possibilité d’erreurs lors de la saisie des données Stephenson et Crête, 2011 : 27 

Favorise l’engagement des répondants Stephenson et Crête, 2011 : 27 

Moins de gêne de la part des répondants pour ce type de réponse : 
« je ne sais pas » ou « je ne désire pas répondre » 

Stephenson et Crête, 2011 : 27 

Réponses moins extrêmes qu’avec les autres modes de sondage Frippiat et Marquis, 2010 : 59 

 
 

Désavantages Auteurs 

Plus petit taux de réponse (comparativement aux sondages postaux) Shin et al., 2012 : 223 

Exigent une familiarité avec les ordinateurs (dextérité et littératie) Shin et al., 2012 : 213 

Réponses ouvertes moins favorisées Shin et al., 2012 : 213 

Méfiance par rapport à la confidentialité et à l’anonymat, méfiance 
envers les nouvelles technologies (les réponses apparaissent plus 
socialement désirables) 
Méfiance au sujet de la sécurité (virus) 

Wang et al., 2013 : 1007 
Lindhjem et Navrud, 2011 :12 
 
Porter et Whitcomb, 2003 : 579 
Frippiat et Marquis, 2010 : 48 
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Accès limité à l’Internet Strabac et Aalberg, 2011 : 187 
Lindhjem  et Navrud, 2011 : 20 
Bethlehem, 2008 : 3 

Causalité possible entre l’absence d’intervieweur et le satisficing 
(même réponse pour toutes les questions et désengagement)  

Downes-Le Guin et al., 2012 : 2 
Lindhjem et Navrud, 2011 :12 
Stephenson et Crête, 2011 : 27 
Heerwegh et Lossveldt, 2008 : 838 

Nombre de questions sans réponses plus élevé  Lindhjem, et Navrud, 2011 : 20 
Heerwegh et Lossveldt, 2008 : 838  

Échantillonnage non probabiliste  
(Dussaix parle surtout de l’échantillonnage non aléatoire, alors que 
Stephenson le qualifie de non représentatif) 
 

Lindhjem et Navrud, 2011 : 20 
Ganassali, 2008 : 21 
Bethlehem, 2008 :2 
Dussaix, 2009 :152 
Yeager et al. 2011 :731-732 
Stephenson & Crête, 2011 :27 

Biais d’auto-sélection Lindhjem & Navrud, 2011 : 20 
Ganassali, 2008 :21 
Bethlehem, 2008 :2 
Stephenson & Crête, 2011 :27 

Sondage vulnérable aux groupes d’intérêts Bethlehem, 2008 :8 
 

Aînés, personnes de régions éloignées et personnes peu scolarisées 
sous-représentées 

Lindhjem & Navrud, 2011 : 20 
Bethlehem, 2008 : 3 
Fricker et al. 2005 : 388 
Rivara et al. 2011 : 976 

 

 
Caractéristiques neutres 

 
Auteurs 

Répondants habituellement de plus grands consommateurs et 
utilisateurs d’Internet 

Strabac et Aalberg, 2011 : 187 
Stephenson et Crête, 2011 : 27 

Interface HTML traditionnelle plus efficace qu’une interface trop 
imposante (favorise l’abandon à cause du temps de téléchargement)  

Downes-Le Guin, 2012 : 2 

Positions plus extrêmes dans les sondages en ligne  Stephenson et Crête, 2011 : 26 
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Méthodes de rectification des échantillons 

 
Auteurs 

Impossibilité d’avoir un échantillonnage probabiliste 
 Pour y remédier, mettre sur pied un panel 

probabiliste de répondants souhaitant participer en 
utilisant des méthodes de recrutement aléatoires 
(appels digitaux aléatoires et RDD). Sinon, recruter 
des participants prêts à participer avec des moyens 
non probabilistes à travers la publicité (volunteer 
panel) qui nécessitent toutefois un échantillonnage 
par sous-groupes (âge, éducation, revenus) ou une 
pondération (post sondage), pour réduire les biais de 
non-représentation de la population générale  

 

Lindhjem et Navrud, 2011 : 20 

Non fiabilité de la pondération appliquée aux échantillons non 
probabilistes  

Lindhjem et Navrud, 2011 : 21 
Stephenson et Crête, 2011 : 27 et 48 
 

Utilisation d’une méthode mixte (mais qui pourrait compromettre la 
qualité des données en raison des effets de mode) 

Bethlehem, 2008 : 8 

Enregistrement des variables démographiques (pour les comparer 
au reste de la population et les ajuster à celle-ci) 

Bethlehem, 2008 : 8 

Correction des sur et sous représentations par la technique de 
pondération, une stratégie fiable apparemment. 
 

Bethlehem, 2008 : 8 
Stephenson et Crête, 2011 : 27 
 

 
 

Pour les méthodes de pondération, il faut lire : 
 

 « Les enquêtes par Internet en sciences sociales : un état des lieux » (Frippiat et Marquis 2010)  

 « Summary Report of the AAPOR Task Force on Non-probability Sampling » (Baker et al., 2013) 

 

 


