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Plan de l’intervention

1. Notre expérience des études en ligne

2. Internet pose des conditions d’interrogation spécifiques

3. Les risques de « clicking through »

4. Les points clés à prendre en considération



I
Notre expérience des études 

en ligne
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QualiQuanti, un institut d’études généraliste, 
et plus de 300 études online depuis 1998

Création de 
QualiQuanti

Utilisation de la méthode 
quali-quanti® en face à face, 

au téléphone et en auto-
administré

1990 1993 2000

Lancement du 
panel TestConso.fr

1998

Développement des 
études en ligne

QualiQuanti est un institut 
d’études généraliste offline 

& online. 

2006

12 personnes travaillant 
sur les différents types de 
méthodologies : quali + 

quali-quanti + quanti 
+ innovation + sémiologie 

+ international
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Présentation de TestConso.fr
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Présentation de QualiQuanti
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Les blogs de QualiQuanti : marketingetudes.com 
mediaetudes.com



II
Les spécificités de l’interrogation 

en ligne
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• Un contexte naturel pour 
l’échange et le témoignage (cf. 
mail, blog, messenger)

• Un média logiciel et des 
potentialités nombreuses

• L’internaute est seul face à
l’écran

• Transfert de la responsabilité
sur l’interviewé

L’auto-administrationLe online

Sur Internet, la motivation de l’interviewé est la clé
de la réussite…

Le soin apporté à la relation est essentiel : éviter la 
relation machinale
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Ce qui motive les interviewés à répondre…

• Se sentir guidé dans le déroulement 
de l’enquête (parcours)

• Des questions précises et 
immédiatement compréhensibles

• Le sentiment de pouvoir 
s’exprimer et d’être utile

• Une enquête qui fait le tour du sujet

• Une enquête ludique et animée

• Une rétribution symbolique et 
proportionnée

Le sentiment d’un 
échange réel
entre interviewés 
et ceux qui sont 
“derrière” l’enquête
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III - Le vrai risque du online :
le « Clicking through »
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Le clicking through, un phénomène variable, qui 
dépend de plusieurs facteurs

• Des questionnaires plus 
ou moins bien remplis.

• La majorité des 
interviewés est 
bienveillante

• Qualité de la relation avec 
l’interviewé

• Type de questionnaire

• Intérêt du sujet et qualité
du questionnaire

• Présentation du 
questionnaire

• Attitude des interviewés

Plusieurs facteursUn phénomène variable
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Le clicking through se manifeste par la pauvreté et 
la négligence dans les réponses

• Le traitement des réponses 
révèle: 

– des phénomènes 
d’abandon

– des réponses quanti 
partielles

– des réponses quanti 
complètes mais des QO 
vides, ou laxistes
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Des réponses laxistes…

• La QO, un bon indicateur du 
niveau d’implication des 
répondants.

• Termes génériques et 
lapidaires : idem, RAS

• Réponses « molles » : bof, 
assez, pas mal
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Des questions ouvertes non remplies…
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La tentation du copier / coller
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Les causes du 
« Clicking Through »
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La facilité de création des questionnaires peut 
entraîner la multiplication des questions…

• La simplicité d’Internet 
débride les possibilités de 
questionnement. 

• Cela donne parfois des 
questionnaires 
gigantesques…

• … incompatibles avec la 
bonne volonté d’un 
interviewé.
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…jusqu’à l’excès, comme cet exemple de question 
fermée multiple avec 216 items

2

3

1
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Des formats de questionnaires favorisant le « clic 
compulsif », la réponse machinale

• Modèle séquentiel (une 
question par page) = 
sentiment de plonger dans 
un labyrinthe

• Tunnels de questions

• Grilles de questions fermées 
= réponses machinales
automatiques, 
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Des risques renforcés par un déficit d’ergonomie, 
des énoncés complexes…
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Récapitulatif de quelques points sensibles pouvant 
conduire au « clicking through »

• Questions matricielles 
« indigestes » ou trop 
complexes

• Longueur inadéquate par 
rapport au niveau 
d’implication : lassitude

• Manque de disponibilité de 
l’interviewé (pour les 
questionnaires pop up 
notamment)

• Manque d’informations sur le 
sujet

• Sentiment de ne pas être 
écouté

• Économie d’effort face aux 
questions qui génèrent des 
questions supplémentaires

• Filtres voyants et ruses pour 
ne pas être éjecté conduisant 
à des réponses fausses

• Position aveugle au sein du 
questionnaire

• Curiosité concernant le 
contenu de l’enquête

• Déception vis-à-vis de 
l’incentive



IV
Quelques points clés à prendre en 

considération pour réussir les 
enquêtes en ligne
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Les points à prendre en considération

1/ Le titre des 
questionnaires

4/Attractivité et 
l’ergonomie 

7/ La relation à
l’interviewé

5/ Durée du 
questionnaire

2/ Les incentives

3/ Format du 
questionnaire

8/ Contrôle et le nettoyage 
des enquêtes

9/ Le Quali online

6/ Les questions 
ouvertes
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1/ Titres des enquêtes et messages d’invitation

Constat : beaucoup d’enquêtes ne mettent en avant qu’un numéro et
la dotation par tirage au sort

• Un nouveau sondage - M3944
• Gagnez 2700 points en 

répondants à cette étude
• 8300 points et la chance de 

gagner un appareil photo 
numérique

• Panel : une nouvelle étude 
(J1366RR05) est en ligne !

• Une nouvelle enquête 
60465960692

Titres abstraits
• Donnez votre avis sur les 

parfums Jean Paul Gaultier et 
gagnez 2000 lunies !

• Votre avis sur les marques et 
les médias

• Parlez nous de votre travail et 
gagnez le nouveau Nokia N90!

• Enquête sur de nouveaux 
services de déplacement et de 
loisir : gagnez 8000 euros !

Titres explicites
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Privilégier des titres motivants non segmentants

• Jouer sur le sujet comme 
facteur de motivation

• Eviter les titres plus 
segmentants que la cible visée

• Exemple 1 : 

– Enquête sur le vin

– Enquête sur les vins blancs

– Enquête sur les vins 
d’Alsace

• Exemple 2 :

– Enquête sur la radio par 
Internet

– Enquête sur le podcasting



27

Exemple d’invitation explicite
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2/ Incentives

• Constat : une grande hétérogénéité des pratiques en matière 
d’incentive

En répondant, vous participez à un jeu 
concours avec un premier prix de 
8000 € à gagner !

Votre participation vous donne droit d’être 
inscrit(e) à une loterie permettant de 
gagner un prix d’environ 7800 € !

Cette étude porte sur des appareils 
électriques et dure environ 25 minutes. 
Si vous la complétez entièrement, 
vous gagnerez 2,50€

Si vous correspondez au profil que nous 
recherchons vous remporterez 5300 
points que vous pourrez convertir en 
chèque cadeaux.

• Certains panels offrent des 
cadeaux importants par 
tirage au sort…

• D’autres récompensent plus 
systématiquement par un 
montant de 2 à 5 euros..

• D’autres proposent de 
cumuler des points…
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Préférez-vous qu'il y ait à chaque enquête :
(base = réponses effectives)

Une seule dotation d'une valeur supérieure de 1000 euros 13 4.4%

100 dotations d'une valeur de 10 euros 280 95.6%

Total 293 100.0%

Base = panélistes ayant été récompensés au moins 1 fois pour leur participation à une enquête de TestConso

Appréciez-vous les chèques cadeaux Kadéos ?
(base = réponses effectives)

Beaucoup 202 75.9%

Assez 55 20.7%

Peu 8 3.0%

Pas du tout 1 0.4%

Total 266 100.0%

96.6%

Préférez-vous avoir :
(base = réponses effectives)

Un chèque cadeau systématique de 5 euros pour toutes les réponses précises et complètes 288 97.6%

Un chèque cadeau de 10 euros envoyés par tirage au sort à la moitié des répondants 7 2.4%

Total 295 100.0%

Les attentes des consommateurs : 
chèques cadeaux + incentives fréquentes 
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Niveau et répartition des incentives

• L’incentive a pour fonction de 
symboliser l’échange = ce 
n’est pas une rémunération.

• La dotation doit être neutre

• Seuls les questionnaires 
complets et cohérents avec 
des réponses détaillées
doivent être récompensés.

• L’idéal est que les panélistes 
reçoivent le plus souvent 
possible la preuve du sérieux du 
panel:

– éviter le système de cumul de 
points interminable.

– éviter les récompenses sur un 
petit nombre de gagnants 
seulement.

• Selon les interviewés, un
questionnaire d’une durée de 20 à
30 minutes = indemnisation de 
l’ordre de 5 euros

Pas une rémunération Souvent > Beaucoup
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3/ Format des questionnaires : 2 grands modèles

Mode panoramiqueMode séquentiel

Vue d’ensemble du questionnaireUne question à la fois

Implication et posture réfléchieFocalisation sur une question

Créer un dialogue riche avec 
l’internaute, qui détient toutes les 
cartes en main pour s’exprimer.

Etudier les réponses à chaque 
question indépendamment du 

contexte.

Convient bien à la logique du 
média (un seul coup d’œil, 

réappropriation) et aux souhaits de 
vision d’ensemble des répondants

Exploite certaines capacités du 
média (calculs, tris, filtres, 

balises,…)

Risque de pollution par le 
contexte, oblige au traitement 

qualitatif des réponses

Risque de réponse machinale et 
de clic compulsif (stimulus-réflexe, 

rat dans un labyrinthe)
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Une expérience personnelle : questionnaire SEMO

• Un sujet impliquant...

• … mais une interrogation 
démotivante
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Intérêt du questionnaire sur UNE SEULE PAGE
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4/ Attractivité des questionnaires

• Constat : cohabitation de 
questionnaires austères 

et animés.

• Des LOGICIELS existent   
pour accroître l’interactivité
avec les internautes.

Feuilletage virtuel

LoupeCurseur
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Des questionnaires ILLUSTRÉS

Pink
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Des STIMULIS associés aux questions ouvertes
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5/ La Durée des enquêtes

• Phase 1 large : questionnaire court et peu impliquant

• Phase 2 ciblée : questionnaire long et impliquant

• Durée habituelle : 10 mn à 15 mn

• Durée possible : 5 mn à 30 mn

Adapter la durée au niveau d’implication

Des études en plusieurs phases
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6/ Questions ouvertes en online : une opportunité
sous utilisée

• Un travail de saisie effectué par l’interviewé.

• L’habitude de s’exprimer par mail, par Messenger, etc.

• Pas d’inhibition / fautes d’orthographes importantes

• Richesse des verbatims liée au format de questionnaire

• Un moyen de contrôle de la qualité d’implication des interviewés
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Des réponses ouvertes RICHES et DETAILLEES
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Possibilité de recueillir photos, vidéos... 
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7/ Relation avec l’interviewé

Construire une relation / contrat lors de l’inscription

Valoriser et respecter l’interviewé partenaire

Respecter les motivations d’inscription

• Panel de titres de presse : risques d’usure avec des 
questionnaires portant sur la publicité uniquement (intérêt 

d’alterner avec des questionnaires éditoriaux).

• Sur TestConso.fr, « votre avis a de la valeur », un contrat autour 
d’un certain type de questionnaires, rejet des questionnaires 
ennuyeux.

• Très critiques envers les panels qui éjectent après plusieurs 
minutes d’interrogation. Susciter l’enthousiasme.
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8) Contrôle et nettoyage des enquêtes

• Pas de déperdition entre le 
terrain et la matière 
récupérée

• Réponses laxistes 
facilement repérées

• Terrain sous les yeux : 
questionnaires vides, 
incomplets, abandons, 
durée de remplissage, 
coordonnées du répondant, 
ton, contenu des QO (RAS 
partout), réponses à
d'autres enquêtes…

• Créer des questionnaires qui 
impliquent une relecture 
humaine Vs machinale

• Appliquer un protocole pour 
éliminer les réponses 
désimpliquées

Un terrain fiable Des précautions à prendre
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De nombreux moyens pour repérer, contrôler et 
nettoyer le terrain

• La durée de remplissage par questionnaire / par question

• Les questions pièges (ex : marque inexistante)

• La cohérence des réponses

• Les non réponses Vs réponses forcées

• Les questions ouvertes

• La gestion des panélistes (en fonction de la qualité des 
réponses)
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9/ Le quali online : 2 méthodologies proposées

Focus groupe en ligneBulletin Board
Chat de modéréForum modéré

L’étude se déroule dans un temps limité, où
les participants répondent aux questions et 

réagissent à des stimuli et aux réponses 
des autres participants.

Tous les jours, le modérateur lance de 
nouvelles séries de questions, qui tiennent 

compte des nouvelles expériences des 
interviewés et des réponses de la veille.

Réponses de 2 à 3 lignes.Réponses de plusieurs paragraphes.

40 à 50 questions.20 à 25 questions par jour.

7 à 8 participants.15 à 30 participants.

Synchrone : l’animateur donne RV à une 
heure précise.

Asynchrone : les répondants répondent 
quand ils le souhaitent.

Durée : 1 h 30 à 2 heuresDurée : 3 à 15 jours

Fonctionne comme un groupe virtuel, où
les consommateurs échangent leurs 

opinions par écrit.

Combine différents modes d’interaction : 
interview individuel, discussions collectives, 

etc.
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Une base de données de gestion des participants
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Bulletin board : Un forum modéré et sécurisé



Conclusions
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Les points à soigner dans une étude en ligne

• Se méfier des réflexes issus du CATI et du CAPI 
et d’une culture 100% quantitative (cf format 
questionnaires, filtres, etc)

• Développer une relation de partenariat avec 
l’interviewé : respect et entretien de la motivation, 
intérêt et présentation du questionnaire, loyauté de 
l’incentive

• Contrôler la qualité du terrain (QF + QO) et gérer 
rigoureusement les panélistes
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Une responsabilité collective

• Le métier des études a la chance de s’appuyer :

– sur une « matière première » quasi-gratuite
– sur une volonté d’expression et de 

communication de la part des répondants

• Nous sommes collectivement responsables de la 
façon dont ce public est interrogé
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« Le book des études online » : demandez-le sur 
le site www.qualiquanti.com

• Les avantages d’Internet pour les études
• La représentativité des internautes
• Les nouvelles conditions d’interrogation des 

études en ligne
• Le format des questionnaires en ligne
• La qualité du terrain dans les études en ligne
• Les panels internet
• Les études qualitatives online
• L’approche online de l’institut QualiQuanti

Parmi les sujets abordés :



Merci de votre attention

Pour aller plus loin, je vous invite à :

aller sur le site www.qualiquanti.com

Visitez nos blogs www.marketingetudes.com et 
www.mediaetudes.com

Nous contacter (cf. coordonnées sur le site)

Daniel Bô (d.bo@qualiquanti.com)

www.qualiquanti.com
QualiQuanti

12bis, rue Desaix • 75015 PARIS
Tel : 01.45.67.62.06


