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1. Introduction

La diffusion d’Internet peut apparaitre a premiue comme une question de recherche
dépassée tant les taux d'utilisation d’Internetsdbas entreprises et les ménages sont
élevés dans tous les pays développés. Néanmoindifflsion massive d’Internet
s'accompagne de clivages importants dans les pesticget il est important de
comprendre d’ou viennent ces clivages et commepbetquoi les usages de I'Internet
se diffusent (ou ne se diffusent pas). Si les mépss de marché fondent certains de
ces clivages, on peut aussi légitimement penser lgse interactions sociales,
(consubstantielles a la réticularité de I'Internetlent un réle important pour ne pas
dire primordial dans la dynamique de diffusion geatiques marchandes et non-
marchandes. Drailleurs, ces interactions sont désr au coeur de la nouvelle
génération de services et applications Web, appeléssi Web 2.0 ou Web
communautaire et dont les services les plus embignes sont YouTube, Netvibes ou
MySpace. L'économie de I'Internet est fondamentaeirune économie d’interactions

sociales.

Les interactions sociales correspondent a toutegelations interpersonnelles ayant un
impact sur les comportements et décisions indiVidsieque ces relations s’établissent
en face a face, par téléphone ou via Internet ...ikegactions sociales sont a la base
du réseau social et du capital social de chaqueidud(Manski, 2000). Ainsi, le capital
social est un ensemble de ressources liées a tteppace a des réseaux sociaux et
d’'influence ou basées sur des relations de cordiasar lesquelles l'individu peut
s'appuyer dans ses prises de décisions ou damr&tieas qu'il entreprend (Coleman,
1998, Bourdieu, 1988) Autrement dit, ce sont les interactions sociglgisenrichissent

le capital social. En retour, selon Glaeser, LaibsbSacerdote (2002), le capital social
d’'un individu lui permet d'obtenir des avantagesahands et non marchands lors de

ses interactions avec les autres.

L’objectif de cet article est de décrire commesstilgeractions sociales hors Internet et

sur Internet interviennent dans les modéles corapwhtaux d’adoption et d’'usages en



ligne , mais aussi dans les modéles d’affairesedé®prises présentes sur Internet. Une
des idées avancées dans cet article est que lgssuddnternet sont plus sensibles que
tout autre aux interactions sociales, qu’elles peen la forme d’externalités de réseau,
d’externalités informationnelles ou de soutien teghe. Par ailleurs, Internet permet de
nouvelles formes d’interactions socialesrtuelles par le biais de courriers

électroniques, de messageries instantanées ouude,fpermettant d’échanger des avis,
des recommandations ou des évaluations. Le phérmest pas nouveau en soi, mais
il présente des spécificités. Tout d’abord, il #adjinteractions sociales a grande

échelle, pouvant impliquer un trés grand nombrediNidus et permettant de générer et
partager des masses d’informations et de connaissaRar ailleurs, ces interactions
sociales peuvent étre plus facilement organiséeopudlées qu’'en dehors Internet. De
plus, ces interactions sociales peuvent se faiom daible colt et avec une rapidité

extréme. Néanmoins ces interactions sociales sorg doute moins riches ou intenses
gue des interactions en face a face, de par landistentre les individus et leur relatif

anonymat. De plus, ces interactions sociales péu@éae exposées a des risques
d’opportunisme ou de passager clandestin, pluglgue des interactions en face a face

et répétées.

Le papier revient dans la section suivante sudle des interactions sociales dans les
décisions d’adoption de I'Internet et dans la diffun des usages. La section 3 est
consacrée aux modeles d’affaires qui se fondenticggment sur les interactions

sociales virtuelles.

2. Adoption et usages de lInternet: modeles compementaux de

I'Internaute

Les interactions sociales sont au cceur de la dypnand’adoption et de diffusion
d’Internet (2.1). Le voisinage social intervientsaudans la sélection et I'apprentissage
des usages et services Internet (2.2). En retaditisiation d’'Internet peut aussi avoir
un impact sur le réseau social de linternauteerirgt étant un nouveau mode

d’interaction sociale qui permet d’entretenir etrdeouveler son capital social (2.3).



2.1 Interactions sociales et adoption d’Internet

Internet est un réseau de communication facilitist interactions sociales. Ces
interactions peuvent prendre la forme d’envoi et@meption de courrier électronique,
de discussions sur des messageries instantanéssdorums, d’échanges de fichiers
sur des réseaux peer-to-peer ... La décision dtaddpternet est donc naturellement
influencée par le nombre d’internautes dans le ragtdde fournisseurs de services et
de contenus sur ce résedlin{ension globale Mais, ce qui sans doute compte encore
plus pour le futur internaute est le nombre d’ingeites dans son entourage ou le
nombre de fournisseurs de services de proximit@ewontenus d’intérét plus local

(dimension localg

Une des premiéres approches théoriques a avoiicegpient modélisé les interactions
dans les choix individuels de consommation ou djasast I'économie des réseaux.
Cette derniere, qui est une des branches de ladhsm I'organisation industrielle, s’est
développée a partir des années 80 autour de lanmndtxternalités de réseau (Katz et
Shapiro, 1985, 1986 ; Farell et Saloner, 1985ebbtwitz et Margolis, 1995, 1998). Un
bien ou un service présente des externalités deauwéslorsque [utilité d'un
consommateur augmente avec le nombre de consonmnataubien ou service en
questiof. De ce point de vue, Internet remplit bien cesditions. L'utilité d’adopter
Internet est une fonction croissante du nombreaefmautes existants ou encore du taux
de pénétration d’Internet, que ce soit dans sosinvage social ou a un niveau plus

agrége.

D’autres travaux de recherche ont contribué cesiél®s années a une meilleure
compréhension des interdépendances dans les clamigption et les dynamiques de
diffusion. On peut citer les travaux pionniers diAur (1989, 1994), de David (1985) ou
de Kirman (1992) On peut aussi se référer aux nombreux travauémeans le cadre
de I'’économie cognitive et des systemes compladed'économie des interactions ou
encore de la théorie évolutionniste et des dynaesigndustrielles. Ces recherches ont

en commun de vouloir se démarquer de I'économie rdesaux et notamment de



certaines de ses hypothéses comme la rationalitéitpades agents. Elles considerent
qgue les comportements individuels sont a replaaesdeur encastrement social
(Granovetter, 1973) ou dans le systeme completedactions décisionnelles (David,
1991). Ces analyses permettent d’éclairer la dygaenid’adoption d’Internet, avec
I'idée que la décision d’un individu d’utiliser awon Internet dépendra des décisions de

son voisinage d’interaction.

Ces difféerentes approches théoriques sont assepl@mentaires. L’économie des
réseaux permet d'étudier la dynamique globale dfusion, alors que les théories
alternatives mettent plus I'accent sur les dynaesglocales (Suire, 2002). Dans les
deux cas, les dynamiques de diffusion sont néarsnioidissociables des conditions
initiales (la diffusion étant fortement dépendamte I'histoire — notion de path

dependancy). De plus, la notion de taille ou del setique joue aussi dans les deux
cas un role central. Ce seuil critique représeatadmbre d’adopteurs ou le taux de
pénétration au-dela duquel la dynamique converge we état de diffusion maximale
(cette situation correspondant a un équilibre).t e ce seulil critique n’est pas atteint,
la dynamique est fragile et soumis a des forcesr@ioes qui peuvent conduire a terme

a une non diffusion.

On voit bien gu’internet réunit aujourd’hui toutkss conditions pour une diffusion
généralisée. Les conditions initiales d’Internet f@éseau de recherche créé dans les
années 70 et fortement subventionné par les pauyaiblics) ont permis d’atteindre
une taille critigue dans les années 80, les utdisa étant a cette époque
majoritairement des chercheurs américains. Ceilie w@itique a ensuite facilité la
diffusion d’Internet en dehors de la sphere acadaajilorsque ce réseau s’est ouvert

aux acteurs marchands et au grand public au déswurthées 90.

Si lesautrescomptent autant dans la décision d’adopter d’lmero’est aussi parce
gu’Internet est un objet complexe a utiliser. Lesseils de I'entourage, I'observation
du voisinage ou les informations fournies par lexdi@s peuvent faciliter la prise en
main et I'apprentissage d’Internet. Pour toutesraesons, Internet se caractérise par de

forts rendements croissants d’adoption (Arthur,99&es incitations individuelles a



adopter Internet augmentent avec le nombre datdigrs d’'Internet, ces derniers
contribuant a augmenter l'utilité de I'adopteurr(p@abiais des externalités de réseau) et
a réduire ses codts d’adoption (par le biais deerealités informationnelles et
d’apprentissage mais aussi par le biais des économies d'échalie pgrmettent
d’abaisser les prix) (Pénard, 2002). Le recoursfdemisseurs d'accés Internet a des

subventions d'acces a aussi renforcé ces rendenreigsants d’adoption.

La dynamique de diffusion d’Internet résulte doriané conjonction d’externalités
pécuniaires et d’externalités non pécuniaires. fBatdéés pécuniaires car la croissance
d’Internet conduit a des économies d’échelle etagmeurrence accrue sur l'acces et les
services Internet. Externalités non pécuniaireslaaroissance d’Internet permet une
plus grande variété et une meilleure qualité deterars, de services, mais aussi
d’interactions sociales en ligne. De maniere géegra vitesse d’'adoption et de
diffusion d’'un service dépend a la fois de 'ampldes externalités non pécuniaires et
pécuniaires (tableau 1). Par exemple, avec desrnektés pécuniaires et non
pécuniaires faibles, la diffusion prend plus defsnA l'inverse, avec des externalités

pécuniaires et non pécuniaires fortes, le tempiiftlesion est extrémement réduit.

Tableau 1 Externalités et dynamique de diffusion

Externalités Externalités non Vitesse d’adoption Vitesse de diffusion
pécuniaires pécuniaires individuelle collective
Faible Faible Faible Faible
Forte Faible Modérée Modérée
Forte Forte Forte Forte

Dans le cas d’Internet, les externalités pécurgatenon pécuniaires sont fortes comme
en témoignent les taux de croissance d’Internet ffnldes années 90 et au début des
années 2000. Du fait des rendements croissant®mtiad, cette diffusion prend la
forme d’'une courbe logistique en S, avec une pdasdémarrage (dans les décennies
80 et 90), puis une phase de développement accg@lée fois la masse critique
dépassée) avant d’'atteindre la phase de maturidin® dans toute diffusion de ce
type, la phase de démarrage est cruciale (Bas$, ;186apiro et Varian, 1998). Les
premiers adopteurs ont un réle déterminant dardgtellage ou le non décollage. A



travers leurs actions et les informations qu'ilffudient dans leur réseau social, ils
peuvent avoir un effet d’entrainement sur leur ivadige et par contagion sur le reste de
la population. De ce point de vue, la diffusionrdbien ou d’un service sera d’autant
plus rapide que les primo-adoptants ou innovateard insérés dans un réseau social
dense et ont une large audience ou influence (fe@dpinions) (Rogers, 1995). La
vitesse avec lagquelle s’est propagé Internet damsdnde et en particulier au sein des
meénages et des entreprises des pays développéseitainement au profil de premiers
internautes : des individus plutét jeunes, ayanhireau d’éducation éleve, bien inséré
socialement (en termes de revenus, de profil Jo@éessionnelle). Par ailleurs, selon
Goldfarb (2005), les établissements d’enseignengiggrieurs ont joué un role moteur
dans la diffusion rapide d’Internet. Il montre sl@s données américaines que ceux qui
avaient frequenté l'université entre 1995 et 208@ient une plus grande probabilité

d’utiliser Internet en 2001 que les autres, tohiese égale par ailleurs.

La diffusion d’Internet s’est donc fait essentigllent dans les premiers temps par
interactions entre les enseignants-chercheurs w@ts |€tudiants, mais aussi par
interactions entre chercheurs (dans le cadre derarome de recherches, de
collaborations, d’échanges d’information ou de d$sion, ...). Par la suite, la diffusion
d’Internet s’est faite par le biais des interacsi@u sein de la famille, du cercle d’amis,
des entreprises ou associations. Plusieurs étudpsigues ont mis en évidence le role
positif des interactions sociales et notamment 'detdurage proche dans le choix
d’utiliser Internet. Par exemple, Franzen (200&)antré sur des données suisses que la
probabilité d’utiliser Internet était plus grandedqu’un individu disposait d’'un grand
nombre d’amis. De méme, Goldfarb (2005) trouve des données américaines que
ceux ayant dans leur famille une personne qui dx&guenté l'université entre 1995-
2000, avaient une plus grande chance d'utiliseeriet en 2001. Des résultats
similaires ont d’ailleurs été mis en évidence dinsliffusion de biens et services a
effets de réseaux, comme les ordinateurs ou Iphélée (voir Forman et Goldfarb pour
un survey, 2006). Par exemple, Goolsbee et Klerf®®Z) montrent que la probabilité
pour un ménage d'avoir un ordinateur dépend foménd taux d'équipement
informatique des ménages résidant dans la méme e interactions sociales étant

dans ce cas facilitées par la proximité géographiqu



Nous allons dans le point suivant considérer pinsnient I'impact des interactions

sociales sur les usages et pratiques d’Internet.

2.2 Interactions sociales et usage d’Internet

La diffusion d’Internet est trés inégale d’'un pay$autre et au sein d’'un méme pays
entre groupes sociaux. Les écarts dans les taugédétration d’Internet sont trés
importants encore aujourd’hui entre pays dévelogpémys en voie de développement,
et méme au sein de I'Europe entre régions richeégibns pauvres. Certains clivages
se sont atténués : au niveau européen, on assiste rélative convergence, les pays les
moins avancés ayant rattrapé une partie de leardrees derniéres années. De méme,
aux Etats-Unis comme en Europe, la fracture seitrédusein des populations. Ainsi,
les premieres enquétes ameéricaines des 1994, avagiiré que les primo-adoptants
étaient majoritairement de sexe masculin, entret3 ans, d'un niveau d’étude éleve,
exercant des activités professionnelles a foreesponsabilités’. Les derniéres enquétes
montrent une distribution des ages et des activitésfessionnelles ainsi qu’une
répartition homme-femme proches de celles de laulptipn totale (Pitkow, Kehoe,
Rogers, 1998 ; Johnson, Bellman, Lohse, 1999). Roeuve, en 2001, la part
homme/femmes étaient de 60/40 aux USA et de 8&fi%France, elle était en 2003 de
51/49 aux Etats-Unis et de 55/45 en France.

Néanmoins, certains facteurs comme le niveau dentedu ménage ou le niveau
d’instruction d’un individu restent encore tresadisiinants pour l'accés a Internet. Par
exemple, selon Eurostatles écarts dans les taux de pénétration entréntbgidus
ayant un niveau d’instruction élevé et ceux ayamtfaible niveau d’instruction qui
étaient de 47 points en 2002 en Europe (67% paupiemiers contre 20% pour les
seconds), atteignaient en 2004 54 points (79% eo2®20). On assiste donc a des
fractures persistantes dans l'accés et l'utilisatibinternet qui s’expliquent en large
partie par des inégalités dans le maillage so@aldifférents groupes ou couches de la

société. Ainsi, la diffusion d’Internet est plupide dans les couches supérieures (haut



revenu, niveau d’'instruction élevé) car ces coudi@seficient de réseaux sociaux plus
denses et de meilleure qualité (notamment des fants avec les primo-adoptants de
I'Internet), ce qui facilite 'accés et I'apprergage d’Internet. A I'inverse, la diffusion

limitée d’Internet dans certaines couches de laljaijon tient a leur isolement social et

en particulier des contacts limités avec les atiéiars intensifs d’Internet.

Au-dela de la question de l'accés a Internet, se @ question des usages de l'Internet,
avec la encore des inégalités dans les capaciws servir d’'Internet. La fracture
numérique comporte donc deux niveaux, le premigeau concerne les inégalités
d’acces (entre ceux qui ont acces et ceux qui rpastacces), le second niveau a trait
aux inégalités d’'usages (entre ceux qui savent tinenpartie d’Internet et ceux qui ne
le savent pas). Hargittai (2002) a mis en évidarete fracture de second niveau, lors
d’'une étude des comportements de navigation d'tarédlon de 50 individus. Dans
cette expérience, les sujets ont fait preuve deasis tres inégales pour trouver de
facon efficiente et effective des informations egné (Hargittai, 2002). Selon
DiMaggio, Hargittai, Celeste, Shafer (2004), cétéeture de second niveau aurait cing
causes principales: 1) la qualité des équipemédrdesemoyens d'acces des internautes,
2) le degré d'autonomie dans l'utilisation de BEimtet, 3) les motifs d'utilisation de
I'Internet, 4) le niveau de compétence (d’un pdmivue technique, mais aussi en terme
d’aptitude a trouver et utiliser une information kgne, a se servir d'un moteur de
recherche, a régler les problemes techniques swmiemé et 5) le réseau social
d'assistance. C'est le cinquiéme facteur qui notdresse plus particulierement. Le
réseau social joue un réle important du fait decdmplexité de nombreux usages
Internet, des asymétries d’information et des esgassociés a ces usages et de la rareté
d’attention dont dispose linternaute. Les consadls I'assistance de I'entourage
permettent d’économiser du temps dans la séled@musages intéressants et dans
I'apprentissage de ces usages. Au-dela des redatarpersonnelles, les internautes
peuvent aussi choisir leurs usages et pratiquesrniet par I'observation et plus

largement par mimétisme

Le Guel, Pénard et Suire (2005), sur un échantilerménages bretons, ont mis en

évidence l'importance de ces effets de voisindganbntrent que la probabilité d’achat



en ligne est d'autant plus élevée que les Integsawbnnaissent eux-mémes des
acheteurs en lignes dans leur entourage. De faityaisinage dense d’acheteurs sur
Internet a un effet rassurdnet facilite I'apprentissage de la pratique (cdnsei
I'entourage sur le choix des sites marchands,esutyppes de biens a acheter, sur les
moyens de paiement électronique...). Cet effet vagégna un pouvoir explicatif bien
plus important que les caractéristiques socio-érimees de linternaute (niveau
d’éducation, profession, age, °.)Ainsi parmi les internautes n'ayant aucun
cyberconsommateur dans leur voisinage, seuls 108 ersvdéclaré avoir acheté en
ligne dans les trois derniers mois, alors que pmeux ayant beaucoup de cyber-
consommateurs dans leur voisinage, ils étaient &284oir acheté en ligne et pour ceux

ayant quelques cyberconsommateurs dans leur vge&si@a% (voir le graphique 1).

Graphique 1 - effet du voisinage social sur I'achatn ligne
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Source : Le Guel, Pénard, Suire (2005), donnéesddar 2003.

Ces résultats confirment ceux de Goolsbee et Kitt(d999) qui, sur données
americaines, ont montré que la probabilité pourinternaute d'acheter en ligne
dépendait non seulement de ses caractéristiquasé&mmomiques, notamment de son
age (effet négatif), de son niveau d'éducatioret{gibsitif) ou encore de la présence
d'enfants (effet positif), mais surtout de son w@ge social avec ici encore une
probabilité croissante d’achat a mesure que lesnattes du voisinage sont eux méme

acheteurs.
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De son co6té, Suire (2007), sur un échantillon dé) #Bénages internautes
luxembourgeois, a étudié I'usage joint du commeéteetronique et de I'administration
électronique. Ces deux usages semblent assez precht&ermes de complexité et de
risque percu, ce qui devrait théoriqguement se tradpar des profils d'utilisateurs
similaires. L'auteur constate bien une forte catiéh dans les déterminants socio-
démographiques de ces deux usages (les facteyhesignificatifs étant un age entre
25 et 35, des revenus élevés et un tres fort nidégudes), ainsi que dans les niveaux
de compétences et de dextérité. En revanche, tdéspgont trés différents quand on
s'intéresse a la nature de leur réseau socialobrgosition du capital social apparait en
effet comme une source d’hétérogénéité ou de aivdans les usages Internet. Ainsi,
non seulement, les interactions sociales sembléntrgr des espaces ségrégés en
termes d’'usages mais elles posent la questionexésténce non pas d’'une mais de

multiples fractures de second niveau.

2.3 Internet et investissement en capital social

La diffusion d’Internet doit beaucoup aux réseansiaux physiques. C'est a travers des
liens et réseaux interpersonnels que les indivahisentendu parlé d’Internet, se sont
fait conseillés ou aidés. En retour, I'usage diinge peut-il avoir un impact sur le
réseau social de l'internaute ? Internet est-imayen d’accroitre son capital social ou
au contraire le temps passé sur Internet ne rédaass le temps consacré a des activités

de sociabilité (sorties, engagement associatif) ?

Franzen (2003) sur des données suisses montréugagd d’'Internet n'a aucun effet
sur le réseau social d'un individu (ni sur le noenbifamis proches, ni sur le temps
passé avec ces derniers). En revanche, I'usagedibt réduirait le temps passé devant
la télévision. D’autres travaux, de nature plusaogiques, concluent a un effet plutét
positif de 'usage d’Internet sur la sociabilité ellvhan et al. (2001) montrent que plus
'usage d’Internet est intensif et plus la partitipn a des associations et 'engagement
civique de l'internaute augmentent, une partie eéeengagement se faisant dans des

associations ou communautés en ligne. Ktuall. (2002) ont montré que l'usage
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fréquent d’Internet avait aussi tendance a acerdés interactions sociales avec les
amis et la famille. Toutefois, cet effet positif messort que pour des internautes
disposant d’'un capital social significatif. Pourugequi en sont dépourvus, l'usage
d’Internet aurait comme effet d’accroitre l'isolemieCes résultats rejoignent ceux de
Katz et al. (2001) qui montrent que les internautes de londai® rencontrent plus
d’amis et ont un plus grand réseau social (insbitunel et informel) que les non
internautes ou les internautes récents. De leug, d@iphaegen et Kanger (1997)
constatent que les utilisateurs de I'email ne comguent pas avec plus
d’interlocuteurs que les non utilisateurs de I'dnmaais que la part des personnes, que
I'on peut qualifier d’étrangéres, avec lesquellsscommuniquent, est plus importante
que chez les non utilisateurs d’Internet. Au fidal,plupart des études mentionnées
précédemment tendent a montrer I'existence d’'urasthpositif de 'usage d’Internet

sur le capital social et les pratiques de socighjuan-Haase et al. 2004).

Dans le méme ordre d’idée, Pénard et Poussing (Zl06données luxembourgeoises
s’attachent a mieux comprendre le lien entre usiggéinternet et formation du capital
social. Selon les auteurs, l'usage d’Internet pawdir deux effets théoriques sur le
capital social d’un individu. Tout d'abord, Intetmpermet de réduire la dépréciation du
capital social, notamment en cas de mobilité intlieile (géographique), en maintenant
le contact avec sa communauté d'origine. Cet @ibetrrait aller dans le sens d'une
réduction des inégalités en capital social, puidggepersonnes sujettes a la mobilite,
gui auparavant perdaient une large partie de lapitad social, trouvent avec Internet un
moyen de préserver leurs investissements passésuit&n l'utilisation d'Internet
permettrait de réduire le colt d'investissementagital social, en facilitant l'adhésion
et la participation active a de nombreux réseatet. €ifet pourrait aller dans le sens
d'un renforcement des inégalités puisque les peesordotées d'un capital social
important trouveraient avec Internet un moyen d@te un peu plus l'efficacité de
leurs investissements. Les auteurs trouvent quiieteconstitue bien un nouveau mode
d’investissement, qui permet d’entretenir le cd@teial existant (intensifier le nombre
de contacts avec des proches ou la famille ou endes liens avec des personnes
perdues de vue) mais aussi de diversifier ou deunezler son capital social (connaitre

de nouvelles personnes ou rencontrer personnelteshesrtiers connus sur la toile). Ces
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deux formes d’'investissemerda lignerenvoient a la distinction de Granovetter (1973)
entre liens forts et liens faibles. Internet eseffat un nouveau moyen d’entretenir ses
liens forts (famille, amis proches), mais aussicdiaitre ses liens faibles (nouvelles
relations). Par ailleurs, Pénard et Poussing (20@&)trent économétriquement que le
fait d’avoir connu dans le passé une mobilité owe unpture géographique ou
professionnelle accroit la probabilité de recodriinternet pour investir en capital
social. En d’autres termes, ce sont les indivigissgdlus mobiles qui semblent tirer les
bénéfices les plus importants de l'usage de I'h@&rpour entretenir ou renouveler leur
capital social. Internet apparait dans ces comditicomme un mode alternatif
d’'investissement en capital social (un substitut mvestissements en face a face),
permettant pour ceux ayant connu une mobilité dsepwer leur capital social d’origine
(de réduire la dépréciation de ce capital socisladit). Toutefois, Pénard et Poussing
(2006) montrent que l'usage d’'Internet accroit aulsngagement associatif de
I'individu, c'est-a-dire son investissement horgetnet en capital social. Ceci va donc
dans le sens d’'une certaine complémentarité entesiissement hors Internet et sur
Internet, pour ceux qui sont bien pourvus en chiteial (Qui appartiennent a de

nombreuses associations).

Les différentes études présentées montrent dontegu®mportements ou pratiques en
ligne ne peuvent s’analyser sans prendre en coeptastrement social de l'internaute
(sa sociabilité, ses engagements associatifs, dgpopion d’internautes dans son
entourage) d’autant plus qu’une proportion croitsale modeles d’'affaires sur Internet
adossent leur pérennité sur I'exploitation de néactions sociales.

3. Interactions sociales sur Internet et nouveaumodeles d’'affaires

Apres avoir montré comment les interactions sosigleuvaient jouer un réle central
dans les diffusions des usages et des pratiguesnétf nous allons maintenant
spécifiguement nous intéresser aux interactionsalescvirtuelles, i.e. celles permises
par Internet et leurs implications sur les straggd’entreprises et les modeles

d’affaires. De nombreuses entreprises présentemt&unet, mais aussi sur les marchés
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physigues peuvent tirer partie de ces interactsmesales en ligne, pour innover, lancer
un nouveau produit ou service, étendre leur mamtice]es entreprises peuvent adopter
quatre attitudes par rapport aux interactions sexian ligne selon Godes et al. (2005).
Une entreprise peut simplement se contenter dé@trebservateuret tirer de ces
interactions sociales des informations utiles ®& ¢jolts et la satisfaction de ses
consommateurs, I'image de ses produits ou sonipasément concurrentiel. Elle peut
avoir un role plus actif, en étant unodérateurde ces interactions sociales, en
cherchant a les canaliser ou les stimuler, par pleen créant un forum ou un espace
communautaire pour ses clients. Elle peut s'imgiqencore plus, en devenant
médiateuy c'est-a-dire en contrélant les informations égéas, en organisant leur
diffusion (par exemple en décidant qui sera deftirg). Enfin, elle peut aussi
participer directement a ces interactions sociales, pouueniter ou manipuler les
informations échangées. Ainsi, de hombreuses atdespou sites sur Internet ont fait
de la gestion des interactions sociales leur caewmnétier, avec plus ou moins de succées
(3.1). Ces mémes interactions sociales sont wddispar les sites de commerce
électronique pour créer de la confiance et depatetion sur les marchés de I'Internet
(3.2). Enfin, les interactions sociales sur Interpeuvent donner lieu a des
phénomeénes de recommandations de nouveaux pratugisrvices par le bouche a
oreilles. Communautés et viralité sont alors deawteks du commerce sur Internet et
hors Internet (3.3).

3.1 Interactions sociales, intermédiation et plateformes Internet

La plupart des acteurs marchands sur Internetnifttes services d’intermédiation, qui
consistent a faciliter et organiser les interadtisaociales. La littérature sur les marchés
multi-faces (multi-sided markets), appelés augkites-formes offre un éclairage
théorique intéressant sur ces modeles d’affaireéssur la valorisation des interactions
sociales. Une plate-forme ou un marché multi-fao&sente trois caractéristiqt®s
Premiérement, une plate-forme est une infrastractomatérielle ou immatérielle) qui
s'adresse a plusieurs catégories d’utilisateupgahet donc de les relier directement ou
indirectement. Deuxiémement, une plate-forme seacté@rise par ['existence

d’externalités de réseau indirectes. C'est-a-dike Itytilité de la plate-forme pour une
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catégorie d'utilisateurs dépend de la présenceadé®s catégories d'utilisateurs sur
cette plate-formE. Ces externalités de réseau tiennent au role edtirédiaire
eéconomique que joue la plate-forme, en permettantes différentes catégories
d’utilisateurs d’'interagir ensemble ou de procéieles transactions. Enfin, la derniere
caractéristique d’'une plate-forme est que la taifon de I'accés et de l'usage de la
plate-forme n’est pas neutre sur le volume d’éckargu d’'interactions qui ont lieu via
cette plate-forme. En d’autres termes, la vale@némique et sociale créée sur cette
plate-forme dépend de la structure des tarifs ipoaux differentes catégories
d’utilisateurs. L'objectif de la plate-forme, pag biais de stratégies tarifaires et non
tarifaires, est de stimuler les interactions ses@irtuelles au sein de chacune des
catégories d'utilisateurs et entre les différemim®gories d'utilisateurs, ces interactions

étant créatrices de valeur.

La plupart des modéles d’affaires sur Internetveaié de cette logique économique de
plate-forme d’intermédiation. Selon Evans et Sclemsde (2005), on peut distinguer
trois grandes catégories de plates-formes Interlest plates-formes d’échanges, les
plates-formes d’audience et les plates-formes ddgbgbion. Les plates-formes
d’échanges renvoient aux places de marché élegtresi B2B/B2C/C2C (eBay,
Amazon, ...), aux sites de référencement et de carguar de prix (Kelkoo, Autobytel)
ou aux sites de rencontre (Meetic). Elles ont douction de mettre en relation des
catégories d'utilisateurs (acheteurs/vendeurs, heti@mme) souhaitant procéder a des
transactions ou des interactions directes. Lesepfarmes d’audience comme les
portails (Yahoo), les sites de journaux (Le Mondae) les moteurs de recherche
(Google), ont pour objectif d’attirer le maximumirdernautes pour vendre cette
audience a des annonceurs. Enfin, les plates-fotheaploitation comme le systéme
d’exploitation Windows ou le lecteur de vidéo etmdasique en ligne Realplayer ont
pour objectif de fournir a des utilisateurs fintdeceés a des applications diverses.

Ces différentes plates-formes se caractérisentgarmolitiques tarifaires fondées sur
des discriminations et subventions croisées eratégories d’utilisateurs. Ainsi, il est
fréquent que certaines catégories d'utilisateursnpain prix inférieur au colt marginal

d’'usage de la plate-forme, voir un prix négatigralque d’autres vont payer un prix tres
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supérieur au colt marginal. L'objectif est de fawenir massivement, par ces
subventions, une des catégories d'utilisateursaspiate-forme, afin d’attirer ensuite les
autres catégories d’utilisateurs. Ces derniersnselors préts a payer pour accéder a la
plate-forme afin de bénéficier des externalitésreudes de réseau liées a la présence
massive d'utilisateurs de l'autre coté (du fait debventions). Le succeés d’'une plate-
forme d’intermédiation est donc conditionné a uoare gestion des externalités de
réseau indirectes et des interactions socialeselies entre les différents utilisateurs de
cette plate-forme. La stratégie tarifaire de lagfarme est d'une grande importance
pour stimuler les interactions sociales et les @gha marchands. Deux grands principes
émergent en matiére de tarification optimale sdRwchet et Tirole (2006). Tout
d’abord, la plate-forme devrait imposer des prixisdéige plus élevés a la catégorie
d’utilisateurs étant la plus représentée sur lgefdame (en termes de taux d’utilisation
de la plate-form®). En effet, les utilisateurs sont d’autant plugtifa ou verrouillés
gu'ils sont nombreux a utiliser cette plate-fornextérnalités de réseau intra-groupe
rendant colteux le changement de plate-forme). dearande étant moins élastique, il
est alors optimal de leur appliquer une plus fonrge sur I'acceés et/ou l'usage (les
distorsions étant limitées quant au volume desgetions ou interactions effectuées sur

la plate-formé&?).

Le deuxieme principe prend en compte I'asymétrien&elle dans les externalités de
réseau entre les différentes catégories d'utilisateSi une catégorie d'utilisateurs
génere plus d’externalités que les autres, aloestiloptimal pour la plate-forme de
subventionner cette catégdfieOn retrouve plus ou moins ces principes dans la
structure tarifaire des plates-formes Internet.éXa@mple, eBay fait payer les vendeurs,
a travers des droits d’acces et des commissiontesmontant de chaque transaction

effectuée via le site, alors que I'acces et I'usdigBay sont gratuits pour les acheteurs.

Mais, le succes d’'une plate-forme tient aussi éagacité a structurer ses utilisateurs en
communautés et a leur proposer des services olg quiifaciliteront leurs interactions
sociales virtuelles. Par exemple, il peut s'agir slstémes de réputation ou de
certification, qui visent a réduire les problemé&ssgmétries d’information sur la qualité

et la fiabilité des acteurs et des produits propdséque moral et anti-sélection). Une
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plate-forme peut aussi mettre en place des systdmescommandation qui répondent
au défi de I'exces d'information (du trop plein tifisateurs, de services, de biens
proposes). Ces deux systéemes sont des systémesisesyal’interactions sociales,
caractérisés par une forte densité de liens ethdiges d’informations et permettant

ainsi de suppléer au manque d’information ou deefile trop plein d’information.

3.2 Interactions sociales, réputation et confiance

L'absence de contact physique entre internautéss fatilité de changer d’identité sur
Internet peuvent encourager les comportements appstes dans le cadre d'échanges
marchands et constituer un frein au développementcammerce électronique.
Comment créer la confiance sur Internet et favorisedéveloppement des échanges
dans un environnement caractérisé par I'anonymda etistance ? Une plate-forme
comme eBay a bien compris l'intérét qu'elle pouviadr des interactions sociales
virtuelles, dans la production de confiance indigable a l'essor des activités
marchandes sur Internet. Ces interactions virtsiedetre usagers de la plate-forme
peuvent consister a s'échanger des informationslaugualité ou la fiabilité des
utilisateurs, permettant ainsi la formation de bEmrou de mauvaises réputations.
Chacun est alors dissuadé d’adopter un comporteopgartuniste pour ameéliorer ou
préserver sa bonne réputation (Dang Nguyen et Ber2004). Notons que ces
mécanismes existent dans le monde réel et onafaiteuve de leur efficacité. Mais, la
force d’Internet est de pouvoir organiser ces atdtons sociales a trés grande échelle et
a un moindre codt. Les communautés de logicielelibn constituent le meilleur
exemple. Ainsi, la qualité de certains logicielsrdis tient largement aux systemes de
réputation mis en ceuvre au sein de ces communalgégiéveloppeurs. Les
développeurs, et notamment les meilleurs, sonttafdplus incités a contribuer a un
logiciel lorsqu'ils savent que cette contributioeup jouer positivement sur leur
réputation et leur carriere professionnelle, \@adluation par les pairs (Lerner et Tirole,
2000, Cremer et Gaudeul, 2004).
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Dans le cas d’eBay, chaque acheteur et vendeuiiradaine transaction a la possibilité
d’adresser une évaluation positive, neutre ou négat son partenaire, en ajoutant
eventuellement des commentaires. Cette évaluatbpublique et peut étre consultée
par tous les utilisateurs d’eBay. Lorsqu'un indivehvisage d'effectuer une transaction
avec quelqu’un sur eBay, il connait le profil d’'&aion et donc la réputation de son
partenaire. |l dispose de son score qui est cakellén la formule suivante : chaque
évaluation positive est comptabilisée +1, chaqueluation neutre 0 et chaque
évaluation négative -1. Il peut aussi consulter éesnmentaires des partenaires
précédentS. Il dispose enfin d'informations sur la réputatides évaluateurs et peut
donc savoir quel crédit accorder a chacune desi@iahs. Par exemple, il n‘accordera
pas forcément la méme valeur a une évaluation négat elle est émise par une

personne ayant un mauvais score ou par une peraganeune excellente réputation.

Un certain nombre d'études ont cherché a évaluepiraquement l'impact des
évaluations et commentaires postés par les ackettwendeurs a l'occasion d'une
transaction en ligne. Ces différentes études montpgun vendeur disposant de bonnes
évaluations vend plus rapidement et & des prix plesés®. Par exemple, Ghose,
Ipeirotis et Sundararajan (2006) ont trouvé qumédaige réalisée par les revendeurs de
logiciel sur AmazonMarketplace était croissantecaler expérience (le nombre de
transactions réalisées), leur score et les commnestpositifs qu’ils avaient recus. De
leur coté, Houser et Wooders (2005) dans le catecléeres sur des processeurs
Pentium Il 500, sur eBay, obtiennent qu'une hauales&0 % du nombre d'évaluations
positives adressées a un vendeur augmente lelerw par ce dernier de 0.17 %, alors
qu'une hausse de 10 % du nombre d'évaluationseseatr négatives diminue le prix
obtenu de 0.24 %.

Avec un systeme d’évaluation a la eBay, chacurdest incité a étre le plus honnéte
possible pour recevoir des évaluations positiveacgquérir une bonne réputation, qui
permettra de mieux acheter et mieux vendre dangdesactions futures. De plus, une
fois que I'on dispose d’'une bonne réputation, Videt colteux de changer d'identité
(consistant a revenir sur eBay sous un nouveaupsgme), ce qui réduit d’autant plus

les incitations a étre opportuniste. Neéanmoindfidacité de ce systeme d’évaluation
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repose sur une participation élevée des achetewendeurs a ce systeme. Or, certains
peuvent étre tentés de laisser aux autres le sofoudnir des évaluations, considérant
que cela nécessite du temps et un effort d’évaldes. comportements de passagers
clandestins, s’ils se généralisent, peuvent éggugiciables pour une place de marché
comme eBay. Il s’agit Ia du probléme classique a@ribution & un bien public ou plus
exactement a un bien communautaire qui est migléspesition de tous les utilisateurs
de la place de marché, sans exclusion, ni rivadfibésieurs études ont mis en évidence
ce phénoméne de sous-contribution au systeme daah eBay. Ainsi, Resnick et
Zeckhauser (2002) ont analysé en détail toutesrd@sactions ayant eu lieu sur eBay
entre février et juin 1999, ainsi que I'historigdes évaluations en relation avec ces
transactions. D’aprés leurs données, seulement S@g4ransactions ont été évaluées
par les acheteurs et 60 % par les vendeurs. Raurail ces évaluations peuvent étre
biaisées pour des motifs stratégiques et perdrepant&e de leur valeur informative.
Selon Dellarocas, Dini et Spagnolo (2006), certgagticipants peuvent renoncer a
mettre une évaluation négative "justifiée” de pdlavoir en retour une évaluation
négative "injustifiée”. De méme, un participant fpéonner une évaluation positive non
méritée pour inciter son partenaire a lui retounme évaluation positive. Dellarocas et
al. (2004) ou Klein et al. (2005) apportent desupes empiriques de ces phénomenes

de représailles et de réciprocité stratégiquesBay.

De son coté, Keser (2002, 2003) a étudié par I'écoe expérimentale les incitations a
contribuer a un systéme d’évaluation et I'impactcgs évaluations sur la confiance.
Elle a procédé a une série d’expériences, baséés jgu de la confiance ou trust game.
Ce jeu est une bonne approximation de ce que peuuBe transaction a la eBay. En
effet, sur eBay, un des partenaires commerciaagt{gteur) doit envoyer un paiement a
l'autre partenaire (le vendeur), en espérant éwe len retour. L'acheteur est donc
amené a faire confiance au vendeur. On voit I'agialavec le jeu de la confiance, dans
lequel deux joueurs recoivent une dotation, I'us gleueurs devant choisir dans sa
dotation le montant qu’il souhaite envoyer a l'augueur. Ce dernier recoit alors un
multiple du montant envoyé (trois fois le montant régle générale) et doit décider
combien il renvoie au premier joueur. L'équilibre élash de ce jeu est trivial : le

deuxieme joueur, appelé joueur B ayant toujourér@tta tout garder pour lui, le
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premier joueur, appelé joueur A, doit donc ne gamoyer et chacun obtient au final un
gain égal a sa dotation initiale. Mais, cette siturmest globalement sous-optimale,
puisqu’en envoyant toute sa dotation, le premiaeyw aurait pu accroitre le total des
gains des deux joueurs. Keser (2002, 2003) a ajauté jeu de la confiance une
deuxiéme phase dans laquelle seul le premier jogesiui qui doit envoyer une partie
de sa dotation) a la possibilité, sans aucun cbé¥aluer positivement ou négativement
son partenaire, aprés avoir pris connaissance d®rfane retournée par ce dernier.
Keser propose deux variantes pour le systeme diattah. Dans un premier cas, le
premier joueur est informé de I'évaluation qu'aueg la période précédente le
partenaire avec lequel il va entrer en relatiomf@issance partielle du pas$ébans le
deuxieme cas, il est informé de I'ensemble desuati@mns que B a recu dans le passeé
(connaissance de toute I'histoire). Keser obsehlug gfinvestissements et donc plus de
confiance des joueurs avec un systeme de réputgtiersans systéme de réputation et
un plus grand retour avec un systeme de réputgtiensans systeme de réputation (en
absolu et en % du montant recu). Mais, il n'exiptess de différence significative
d’investissements et de retour avec un systememdation de court terme (mémoire

partielle) et de long terme (mémoire compléete).

Toujours sur la base d’'un jeu de confiance, MaselePénard (2007) proposent des
expériences dans lesquels les deux joueurs ceésteifont la possibilité de poster une
évaluation positive ou négative sur leur partendies auteurs testent trois dispositifs
d’évaluation différents : un dispositif d’évaluatigimultanée, d’évaluation séquentielle
(ou I'un des joueurs est désigné pour évaluer emiar) et d’évaluation au choix sur

deux périodes (chacun des joueurs ayant la passibilévaluer immédiatement ou

d’attendre). L'intérét de ces trois traitementsxquels s’ajoute un traitement de base
(un jeu sans évaluation) est de mieux comprendrenietivations de contribuer a un

dispositif communautaire d’évaluation, en distingukes motifs altruistes, égoistes et
de réciprocité. lls obtiennent que les dispostifsvaluation séquentielle et simultané
génerent plus de confiance et de retour qu’en ¢abs d’évaluations. Par contre, le
dispositif d’évaluation a deux périodes qui laigdas de place a des évaluations
stratégiques (représailles ou réciprocité) n’apppes une efficacité significative au jeu

de la confiance.
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En résumé, les pratigues d'évaluations sur Inteswett des formes d'interactions
sociales organisées qui permettent de surmontaskgaétries d’'information inhérentes
a Internet et de stimuler non seulement les éclsa@genomiques en ligne mais aussi de
structurer et cimenter des communautés d’'usagpestit de leurs interactions sociales
virtuelles. La valeur d’'une plate-forme Interngbose en partie sur la transformation de

ces interactions en externalités de réseau péergouedes différents utilisateurs.

Nous allons maintenant voir le role des interadigociales dans la gestion du trop

plein d’'information et dans la recommandation deslpits et services.

3.3Interactions sociales, communautés et viralité

Les interactions sociales en ligne peuvent avos dipercussions sur les marchés
Internet, mais aussi hors Internet. Elles fourmssa effet un moyen peu colteux pour
faire connaitre un produit (moins colteux que dpuhblicité classique) ou pour mieux

connaitre les godts et la satisfaction des consdeursaet adapter son offre. Elle peut
aussi étre une source d’innovation, a traversdesurs (feedback) des utilisateurs. Les
interactions sociales sur Internet peuvent dondrdieu aussi bien entre utilisateurs

(recommandations, évaluation) qu’entre acheteuremrdeurs (évaluation, suggestion).
Nous verrons qu’elles ont pour les offreurs deuxndages : un effet baisse de codt (une
partie du co(t du service est supporté par lesatiurs eux-mémes) et un effet qualité
(innovation par les utilisateurs). Mais, les intgi@ns sociales peuvent aussi fragiliser
les positions établies des entreprises, en rentintutilisateurs plus volatiles et

contestataires.

Tout d’abord, Internet permet muche a oreillea grande échelle en hébergeant des
dispositifs techniques qui permettent aux Interesude diffuser tres rapidement des
avis ou des recommandations sur des biens ou desese Rappelons que le service de
messagerie en ligne Hotmail s’est initialementudiff par le biais d’'un mécanisme viral,
chaque courrier électronique d’un utilisateur Hdatrea terminant par le messagéet

you free email at hotmail.>Si I'internaute peut étre le maillon d’'une chauirale sans
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le vouloir expressément, il est la plupart du teragteur de cette diffusion, en relayant
volontairement des informations vers son réseaials@es informations peuvent porter
sur des biens ou services, des marques, des liertslles peuvent s’accompagner de
commentaires favorables ou défavorables. Ainsafdire » des batteries de I'lpod,

lecteur MP3 et produit phare de la marque Appléagubout de 18 mois nécessitaient
d’étre changées moyennant une somme relativemenéel a été révélée par le blog
influent de 2 usagers new yorkais. Apple a ététraont de réagir vite devant la

diffusion rapide de la rumeur d’'une défaillanceld*OD au sein de la blogosphere

relayée ensuite par les médias plus traditionnels.

Le bouche a oreilleet les recommandations peuvent aussi aider arfllinformation et

a choisir un produit, un partenaire ou un servigellarocas (2005) donne I'exemple
aux Etats-Unis du sit€itysearchqui permet aux internautes de donner leur avisiesr
lieux de sortie: bar, restaurants, hotels, ... DemméEpinion permet aux
consommateurs de donner leur appréciation surasfugrou un service gu’ils ont testé
ou consomméElance de son c6té, permet de recommander ou non urepese sous-
traitante. Ce type d’interactions sociales répoma eulement a la difficulté sur
Internet de faire des choix en présence d’'une igognde quantité d’informations mais
répond aussi comme dans le cas de I'lpod a un medmifeedback rapide sur des
produits ou services nouveaux dont on ne percog faujours tres bien les
fonctionnalités a priori. Si les forums autonomesoar d’'un centre d’intérét ou d’'un
produit sont pléthoriques, les plates-formes mardba cherchent aussi a intégrer cette
dimension des interactions sociales virtuelles lsur site ; par le bais d’'un forum
interactif d’'usagers faisant « remonter » les egpées, favorisant la co-conception du
produit ou du servic& ou en laissant simplement les usagers poster dissetdes
recommandations. La densité des échanges virtsetBautant plus forte que le produit
ou le service est complexe, nécessite un appragtssu présente de fortes asymétries
d’information sur la qualité (bien d’expériencep ENAC.com et Amazon.com misent
sur ces systemes de recommandation ou d’avis, @médliorer leur attractivité. La
plupart des éditeurs de logiciels ont aussi misplte des espaces réservés aux
utilisateurs de leurs applications pour qu'ils peist s’échanger des conseils, des

programmes ou astuces. La sollicitation des utdisa pour filtrer I'information et
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aider aux choix des autres utilisateurs est domddale volte de nombreux modeles
d'affaire sur Internet. Les utilisateurs peuverdsatrouver ce type de services sur des
sites communautaires (non marchands). Comme nawsns déja souligné, il existe de
nombreux forums thématiques permettant a des sutées d’obtenir des avis, conseils
ou informations tres spécialisés. Toutefois, cetbenmunauté est le plus souvent

hébergée ou soutenue par une plate-forme a voaatochande.

Le design des espaces de recommandation doitrs&ffde satisfaire a deux exigences :
attirer le maximum de contributeurs, tout en vaila la qualité de chacune des
contributions. Amazon I'a bien compris et s'estigpp a en faire un outil performant et
utile pour ses clients. Dans cette perspective, Zomaa décidé d'offrir des chéques
cadeaux pour stimuler les contributions, mémeesiséntiel des contributions reléve
d'un pur échange gratuit. Amazon donne aussi @esefits d'informations sur le profil
du commentateur : ce dernier peut faire partieldlegremiers contributeurs d'’Amazon,
des 50 premiers, des 100 premiers, etc... Le leet@lonc une idée de la qualité de la
recommandation selon le classement du commentatenfin, les lecteurs des
recommandations ont la possibilité de dire s'ilstmuvé le commentaire utile ou non :
cette information permet de se faire une idée ideélét du commentaire. Tous ces
éléments participent au succes de ce systeme daide décision pour les
consommateurs indécis. L'exemple d'’Amazon illupadaitement la maniére dont un
systéeme a l'origine "non marchand" (évaluationl@supairs) peut servir a consolider un
modele d'affaire assez classique (vente de bidthgelg). Chevalier et Mayzlin (2003)
ont examiné I'impact des critiques postées pairtesnautes sur les sites d’Amazon et
de Barnes and Noble pour une sélection de liviedrduvent qu'une bonne évaluation
d’un livre sur un site conduit a une hausse desegesur ce site. De plus, I'impact des

critigues négatives est plus fort que celui daigoes positives.

Par rapport a ces systéemes de recommandation, winspeposer la question des
incitations individuelles a contribuer ou a donsen avis. Hennig-Thurau et al. (2004)
ont cherché a identifier les motivations des irdetas qui postent des avis ou
recommandations sur un site. Tout d’abord, le peemriotif est d’entretenir des liens

avec les autres internautes présents sur ce siisuite, il existe des motifs
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économiques : obtenir une rémunération ou une rpease. Enfin, il peut s'agir de
motifs d’altruisme pur (aider les autres a faird choix) ou impur (se faire plaisir).
Dellarocas (2003) souligne aussi I'importance pesrsites Internet qui font appel aux
recommandations d’éviter les manipulations et denghre en compte les biais dans
I'affichage des résultats. Dans un modéle de coenoe stratégique entre deux
entreprises proposant des produits de qualitérdifté, Dellarocas (2006) montrent que
I'efficacité informationnelle des forums de recommdation peut étre réduite si
I'entreprise de basse qualité se lance dans unpagme de manipulation plus forte que
I'entreprise de haute qualité. Mais, il existe audss cas ou la manipulation peut
accroitre la qualité informationnelle du forum si firme de haute qualité a plus

d’incitations a manipuler que la firme de bassditpua

Le bouche-a-oreille et les recommandations jouertist un réle important lors du
lancement d’un nouveau produit ou lors de la satim livre ou d’un film. Dellarocas
et Narayan (2006) ont montré que les avis postétepapectateurs sur un film étaient
un bon indicateur pour prévoir le succes et lesttes de ce film. En s’appuyant sur des
réseaux sociaux virtuels et diffus, certaines @mises peuvent alors étre tentées de
mettre en place toute une stratégie de marketirad) pour assurer le lancement de leurs
nouveaux produits. Ceci peut prendre plusieurs éstnil est possible dans un premier
temps de créer une rumeur (Buzz-Marketing) autouna@lveau produit ou service. La
plupart du temps le message reste ambigu, interg¢lhe cite jamais la marque ou
I'entreprise. Les ressorts de I'humour, du décalagede lintrigue sont souvent
mobilisés par les créatifs pour inciter les Inteea a relayer au sein de leur
communauté ou sur des blogs le film viral ou le sit question. Le lancement du projet
Blair Witch est exemplaire de ce type de rumeup-aumiretenue par les producteurs
eux-mémes. Des indices parcellaires distillés icilee sur I'Internet au sein de
communautés virtuelles, relayés et amplifiés easpér des médias traditionnels ont
contribué a faire d'une mystérieuse affaire de ahigion d’étudiants dans une forét un
succes commercial, puisque le premier jour deféasdn, le film faisait 43 millions de

dollar de recette.
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De leur c6té, Leskovec, Adamic et Huberman (200%) mecensé 15 millions de
recommandations en ligne faites par 4 millions @inautes. Les données ont été
collectées entre juin 2001 et mai 2003 et concerb®® 000 produits, sachant que 98%
d’entre eux sont des livres, des DVD, de la musiguenfin des vidéos de type VHS.
L’étude cherche a identifier la morphologie de lagagation de la rumeur ainsi que les
caractéristiques des recommandations et des auleuces recommandations. Ainsi,
une distribution en loi puissance est observée pesicontributeurs avec un total de
83 729 recommandations pour l'individu le plus fastiggérant la présence d’agents
pivots ou critiques comme dans le monde réel final#, ou ledashion leadersont
souvent les prescripteurs de nouvelles marquesanugps. En outre, il apparait que les
recommandations sont souvent faites auprés du ngnmgpe d’individus laissant
présager une contagion de clique en clique. Toistel®s auteurs n’observent pas une
relation toujours croissante entre la probabilittaddption et le nombre de
recommandations. Un seuil de résistance existsaaispenser que les internautes
construisent leur décision a la fois sur ces egléés sociales virtuelles, mais aussi sur
d’autres mécanismes. Si les DVD sont les produitdg th recommandation se diffuse la
plus largement au sein de la population (en termea@uds du réseau affectés et en
terme de volume de recommandations), il en va réiffénent des livres et dans une
moindre mesure de la musique et des vidéos qui lfohjet d’'une diffusion plus
limitée. Les auteurs justifient dans ce cas uneétation négative entre le temps
d’acquisitionde l'objet et la fréquence de recommandation.

Au-dela du simple mécanisme de bouche a oreille émgwe, les communautés
virtuelles ainsi que les interactions sociales gjyinouent peuvent jouer aussi un role
clé dans la coordination des utilisateurs d’'undtetogie. De ce point de vue, elles
peuvent étre partie prenante dans une guerre deasth Rappelons que les guerres de
standard conduisent souvent a une standardisagidaitd(principe duwinner take alj,

les clients ayant choisi le mauvais standard geueant orphelin. Le risque est alors
d’avoir une forte inertie et un non décollage ducehg, personne ne voulant s’engager
le premier. De ce point de vue, les forums peudtrdg un moyen pour les premiers
adopteurs d’'un des standards de convaincre lessadidopter a leur tour. Dranove et

Gandal (2003) montrent bien le role joué par learfts communautaires dans la guerre
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des standards qui a opposé le DVD au DVIX, arlalés années 90. Le standard DVD
a été introduit le premier sur le marché, mais que$ mois plus tard Circuit City, le
leader dans la distribution des produits électroes) a décidé de lancer son propre
standard DVIX arguant de sa supériorité sur le DZBtte annonce a eu pour effet de
retarder la diffusion du DVD en semant le doute nparcertains industriels
d’Hollywood. Toutefois, les premiers adopteurs dvilDse sont lancés dans un intense
lobbying sur Internet dans les forums a la foisrpacrier le standard DIVX, inférieur
techniquement selon eux, mais aussi pour rasserértdrs adopteurs sur la supériorité
de fait du format DVD. Les Internautes ont dansas considérablement pesé sur la
guerre de standard puisque finalement le DVD I'peté.

De plus en plus d’entreprises sont aussi incitéesodiliser les mondes virtuels et
persistants comme un laboratdfteDes produits, designs, concepts sont désormais
couramment exposés aux avatars. Les entreprisesnmmivent I'innovatioff a I'aide
des recommandations et commentaires de la comn&undutelle avec le double
objectif d'une adéquation plus fine des caract@usts du produit aux préférences du

consommateur et d’'un moindre codt de conception.

4. Conclusion

Cet article a permis de montrer que les interastgotiales jouent un role central dans
les modéles comportementaux des internautes (@ams Usages de I'Internet), mais

aussi dans les modeles d’affaires des entreprigsemes sur Internet. Les interactions
sociales, en réduisant les codts percus d’'usagaraliélement en augmentant les gains
retirés d’'Internet, a travers les externalités dseau, ont fortement contribué a la
dynamique de diffusion qu’Internet a connu ces iéees années, méme si elle est a
I'origine de fractures numériques entre ceux gapdsent d’un important capital social

et ceux qui en sont dépourvus.
Nous avons aussi vu que la plupart des nouveawele®e@conomiques apparus sur

Internet ont en commun de s’appuyer sur les intier& sociales, en proposant des

services marchands dintermédiation ou en mettant mace des espaces
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communautaires dans lesquels leurs clients peuéehianger ou partager des
recommandations, des évaluations, ... autant de cesrva valeur ajoutée dont

I'entreprise n'aura pas a supporter les codts.

Le principal défi reste toutefois la mesure desranttions sociales virtuelles et de leur
impact sur les interactions physiques et sur lespatements sur et hors Internet. Ceci
nécessite de concevoir des dispositifs d’enquétgimaux, basés sur I'observation, le
recueil de données de navigation, d’entretiengMais, comme le soulignent Godes et
Mayzlin (2004), Internet offre un environnementgce a I'étude des phénoménes de
bouche a oreille, permettant de recueillir & mandoit des informations plus riches
que dans le monde physique sur les pratigues dimtogndividuelles et de

comportement du consommateur.
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131 s’agit 1a d’un résultat classique en tarificatimulti-produits ou multi-clients, connu sous Emnde
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% Voir Caillaud et Jullien (2003) pour une présentatles politiques tarifaires lorsque plusieurdqsa
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20\/on Hippel (2005) parlant dans ce cas d'innovatisnendante.
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