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Résumé : Quels sont les facteurs déterminants pour l'adoption et les usages
de I'Internet ? Afin de répondre a cette question, les enquétes se sont
multipliées ces dernieres années tant aux Etats-Unis qu'en Europe. Cet article
propose une modélisation économétrique des choix d'adoption de I'Internet
dans les ménages francais et des choix d'achat en ligne, a partir d'une enquéte
effectuée fin 2002 sur les équipements TIC et les usages de l'Internet a
domicile. Cette étude, qui est la premiere du genre sur données francaises, met
en évidence l'importance des facteurs socio-économiques (age, niveau d'étude,
CSP), mais aussi le role du voisinage social. Ainsi, un individu aura une
probabilité beaucoup plus grande d'acheter sur Internet si une large partie de
son voisinage achete aussi en ligne. Cette idée bien connue des sociologues de
l'influence du voisinage sur les choix individuels se trouve confirmée en
maticre de commerce électronique.
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1. Introduction

Selon une étude récente de TIDATE (Institut de I'Audiovisuel et des
Télécommunications) datant du troisieme trimestre 2002, 40 % des ménages francais
étaient équipés d’un micro-ordinateur et 22 % possédaient une connexion Internet a
domicile”. De plus, environ 30 % des ménages internautes déclaraient avoir effectué
des achats en ligne. Ces chiffres montrent combien I'Internet est désormais entré dans
les habitudes d'une grande partie de la population francaise. Autre fait significatif, les
abonnements a I'ADSL ont connu une tres forte croissance depuis deux ans. Les
abonnements haut débit (cable et ADSL) auraient progressé de 250 % sur la seule
année 2002, pour atteindre le chiffre de 1,7 millions d'abonnements fin décembre
2002.

Le commerce électronique connait lui aussi un fort développement en France, méme
si les montants d’achats en ligne restent encore trés modestes. Pour 'année 2002, les
ventes en ligne (incluant les biens et services) auraient atteint 2,3 milliards d'euros (soit
une progression de 60 % par rapport a I'année précédente) selon Benchmark Group’.
Meéme si le commerce électronique ne constitue encore qu’une part négligeable des
revenus des commercants francais (moins de 0,6 % en 2002)% il est devenu
incontournable dans des secteurs comme les voyages (transport, hotel), les biens
informatiques (ordinateurs, logiciels) ou les biens culturels (livres, musique) (Rallet,
2001). Toujours selon Benchmark Group, en 2001, les voyages auraient représenté, en
France, 44 % des ventes en ligne, les produits informatiques 13 %, les produits
alimentaires 12 % et les produits culturels 8,5 %.

Ce développement soutenu de I'Internet et du commerce électronique a suscité une
intense activité de recherche théorique et empirique en économie. Une large part des
études empiriques a été consacrée aux comportements et stratégies d'offre sur Internet
(analyse des prix et de la dispersion des prix sur Internet, analyse des stratégies
d'intermédiation en ligne)s. En revanche, les études relatives aux comportements de

2 Ces chiffres sont assez proches de ceux de I'institut GFK. Selon cet institut, 24% des foyers
francais disposaient d’un acces Internet a domicile fin 2002, contre 22% P'année précédente.
Par ailleurs, une étude de Médiamétrie estimait a 6 219 000 le nombre de foyers accédant a
Internet depuis leur domicile toujours fin 2002, soit 25,2% des foyers frangais.

3 Source http://www.journaldunet.com/chiffres-cles.shtml. 1l s’agit d’estimations non
officielles provenant d’un cabinet de conseil privé, comme la plupart des “ statistiques ”
relatives au commerce électronique. Ces estimations doivent donc étre accueillies avec la plus
grande prudence compte tenu du peu d’informations disponibles sur les méthodes et sources
utilisées par ces cabinets (Brousseau, 2001). Par exemple, les estimations des ventes mondiales
en ligne pour 'année 2000 (le B2C) variaient de 7 a 200 milliards de dollars selon Fraumeni
(2001).

4 Pour les Etats-Unis, qui disposent de statistiques plus fiables provenant du Département
américain du Commerce (US Census Bureau), le commerce électronique de détail est passé de
1% du commerce total de détail sur 'année 2001 a 1,3% sur le troisiéme trimestre de 2002.
Dans ces statistiques, seules sont comptabilisées les ventes de produits tangibles ou intangibles.
Ne sont pas comptabilisés les services (billetteries, réservations, ). Pour plus d’informations,

se reporter aux sites de I'US Census Bureau http://www.census.gov/estats.htm et
http://www.census.gov/mrts/www/mrts.html.

5> Ces ¢études sont essentiellement nord-américaines et ont porté principalement sur la vente en
ligne de produits culturels (Bailey, 1998 ; Brynjolfsson et Smith, 2000a ; Clay, Krishnan et
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demande et aux usages sur Internet sont moins nombreuses. On peut toutefois citer
celle de Johnson et al. (2003) portant sur les comportements de recherche et d’achat
en ligne de CD, de livres et de voyages. A partir d'un panel (MediaMetrix®) de 10 000
ménages, les auteurs ont montré qu'en moyenne les internautes auraient une stratégic
de recherche limitée. Ces derniers visiteraient en moyenne 1.1 sites avant d'acheter un
livre en ligne, 1.4 sites avant l'achat d'un CD et 1, 8 sites avant l'achat d'un voyage.
Toujours a partir du méme panel, Moe et Fader (2003) ont cherché a modéliser la
probabilité de conversion d'une visite en achat sur le site d'Amazon. Ils trouvent que
les taux de conversion sont relativement faibles et dépendent fortement des
expériences d’achat et de navigation des internautes.

Sur une thématique un peu différente, Smith et Brynjolfsson (2001) ont étudié les
“ données de connexion’ ” d'un site américain de comparaison de prix evenbetter.com. A
partir de ces données, ils se sont intéressés aux facteurs déterminant le choix par
l'internaute d'une offre (ou d'un cyberlibraire), parmi l'ensemble des offres proposées
pat le comparateur de prix (appelé shopbot). Tout d'abord, ils ont obsetvé que les
internautes ne se dirigeaient pas systématiquement vers le site marchand proposant le
prix le plus bas. Ensuite, les auteurs ont estimé différents modeles économétriques de
choix discrets (logit multinomial). Ils ont montré que la probabilité pour un internaute
de retenir une offre, parmi la sélection proposée par le shopbot, était une fonction
décroissante du prix, mais croissante de la notoriété du site marchand (a prix
identique). Cette probabilité augmentait aussi lorsque linternaute avait déja eu une
expérience d’achat sur le site.

Enfin, on peut aussi citer I'étude de Goolsbee et Zittrain (1999) relative a 'impact des
taxes régionales américaines sur le développement du commerce électronique. Cette
étude était basée sur une enquéte aupres de 110 000 individus dont 25 000 internautes
américains. Au-dela du débat sur I'application d’une taxe spécifique au commerce en
ligne, les auteurs ont montré, a l'aide de modeles économétriques de choix discrets,
que la probabilit¢é pour un internaute d'acheter en ligne dépendait de ses
caractéristiques socio-économiques tel que son age (plus l'internaute est jeune, plus sa
probabilité d'acheter en ligne est élevée), son niveau d'éducation (effet positif), sa CSP
ou encore la présence d'enfants. Plus intéressant, les auteurs ont trouvé que le choix
d'achat en ligne dépendait aussi du voisinage social : plus un internaute avait d'amis
autour de lui ayant déja effectué des achats en ligne et plus sa probabilité d'acheter sur
Internet était élevée. Ce résultat vient conforter toute une littérature théorique qui voit
dans le voisinage social une source d'externalité informationnelle et un facteur
déclenchant des décisions d'adoption. On peut par exemple citer, les travaux de
Plouraboué, Steyer et Zimmermann (1998) sur l'adoption du Fax, de Dalle et Jullien
(2003) sur le choix d'un systeme d'exploitation Windows vetrsus Linux, ou de Suire
(2002, 2003) sur les choix et stratégies de localisation.

Wolff, 2001, Fader et Hardie, 2000; Friberg, Ganslandt et Sandstrém, 2001, Pénard et
Larribeau 2002) et de produits informatiques et électroniques (Pan, Ratchford et Shankar,
2001, Baye, Morgan et Scholten 2001, 2002 )

% Le panel MediaMetrix appartient désormais a 1’entreprise Nielsen/NetRatings, considérée
désormais comme le leader mondial de la mesure d’audience sur Internet.

7 Les données de connexion (log files) correspondent a Ienregistrement, dans un fichier
informatique (fichier texte), des comportements de visite (on parle aussi de traces) de chaque
internaute sur un méme site ou entre différents sites (Le Guel, 2001).



Notre étude s'inscrit dans le prolongement des études précédentes et cherche a évaluer
empiriquement le réle du voisinage social sur les usages individuels de 1'Internet.
Précisément, l'objectif de cet article est de proposer une modélisation économétrique
des choix d'adoption de I'Internet dans les ménages francais et des choix d'achat en
ligne. Pour cela, nous disposons d'une enquéte effectuée fin 2002 sur les usages des
ménages en Bretagne (sondage aupres d’un échantillon représentatif de 2000
individus). Ces individus ont été interrogés sur leurs équipements TIC et leurs usages.
Ainsi, pres de 36% des répondants ont déclaré utiliser Internet au domicile ou au
travail. Nous connaissons en particulier le type de connexion ainsi que lintensité
d'utilisation d'Internet. Nous disposons aussi d'informations sur les caractéristiques
des ménages et sur leur environnement.

L'intérét de cette base de données est de pouvoir identifier précisément les facteurs
déclenchant l'adoption de I'Internet 2 domicile, ainsi que l'achat en ligne. Pour cela,
nous estimons deux modeles économétriques de choix discrets  (Logit),
particulicrement adaptés pour étudier des comportements individuels.

Notre étude est originale a plus d'un titre. Tout d'abord, il n'existe pas a notre
connaissance de travaux équivalents sur des données francaises. Ainsi, notre travail
peut fournir une base intéressante de comparaison avec les études menées aux Etats-
Unis. Nous mettons en évidence que les facteurs déterminant l'adoption de 'Internet a
domicile ne sont pas les mémes que ceux déclenchant l'achat sur Internet. Alors que
les variables socio-économiques (age, niveau d'étude, CSP) jouent un rdle important
pour une connexion Internet au domicile, elles sont supplantées par le voisinage social
des individus (nombre d’amis du répondant ayant déja acheté sur Internet) en matiére
d'achat sur Internet.

Dans la section suivante, nous revenons sur la question de la mesure de la diffusion et
des usages de l'Internet. Dans la section 3, nous déctivons la base de données utilisée
dans cette étude. Dans la section 4 et 5, nous présentons respectivement les modeéles
économétriques et les variables explicatives utilisées. La section 6 est consacrée aux
commentaires et analyses des résultats économétriques. Enfin, dans la section 7, nous
discutons des limites et des prolongements possibles de cette étude.

2. La question de ’adoption et des usages de ’Internet

Adopter et utiliserF, deux termes qui sont trés souvent utilisés comme synonyme, mais
qui renvoient pourtant a des logiques différentes. Cet abus de langage repose tres
largement sur l'idée d'un déterminisme entre I'adoption et les usages. Or, I'adoption
d'une technologie ne s'accompagne pas mécaniquement d'un usage de cette
technologie ou du moins peut conduire a une sous-utilisation de cette derniere (des
usages peu fréquents ou limités a une partie des fonctionnalités offertes). Par ailleurs,
les usages d'une technologie peuvent étre tres différents de ceux initialement attendus
par les concepteurs de cette technologie. Entre 'adoption et l'usage, il existe un
processus d'appropriation de la technologie qui n'est pas toujours bien pris en compte
dans les études sur la diffusion des innovations.

Dans le cas de I'Internet, l'adoption renvoie tout d'abord a l'acquisition du matériel
informatique nécessaire pour accéder a Internet, puis au choix d'un abonnement
aupres d'un fournisseur d'acces a Internet (FAI). Ensuite, se pose la question des
usages de l'nternet. L'internaute va-t-il se contenter d'utiliser sa messagerie



électronique ? Va-t-il rechercher de l'information ? Participer a des forums ?
Développer son propte site et fournir a son tour de l'information ? Acheter en ligne ?
Télécharger des morceaux de musique ? Pour répondre a ces différentes questions, il
est essentiel d'étudier conjointement les décisions d'adoption et d'usages. Comprendre
les déterminants des usages présupposent de connaitre les déterminants de I'adoption.
Par exemple, il est clair que le choix du type de connexion a Internet (adoption de
I'ADSL) est souvent endogeéne aux usages de l'Internaute. Celui qui utilise
intensivement Internet, notamment pour télécharger ou envoyer des fichiers
importants s'otientera plutdét vers une connexion haut débit. Cette analyse du
processus d'appropriation de I'Internet nécessite par ailleurs de s'interroger sur les
méthodes possibles pour mesurer l'adoption de I'Internet d'une part et les usages
d'autre part .

Pour mesurer 'adoption de I'Internet a domicile, il est possible de comptabiliser le
nombre d'abonnements aux fournisseurs d’accés a Internet ou d’utiliser les données
de connexion sur le réseau (voir a ce propos les organismes de mesure comme
CyberAtlas ou encore Nua). Une seconde démarche consiste a mener des enquétes
aupres de la population, afin de connaitre la part des internautes, mais aussi leurs
profils socio-économiques. L'étude initiée des 1994 par Pinstitut technologique de
Géorgie, via I'enquéte GVU (Graphics Visualization and Usability) caractérise bien
cette deuxieme démarche. A partir d'un questionnaire semestriel en ligne®, cette étude
a permis de dresser le profil des premiers internautes, alors relativement jeunes (34 ans
en moyenne), de sexe masculing dun niveau d’étude élevé, exercant des
‘responsabilités’ professionnelles plus importantes que la moyenne (donc un niveau de
revenu assez élevé) et fortement attirés par les nouvelles technologies. D’autres
enquétes ont confirmé ces profils socio-économiques pour les primo-adoptants [voir
par exemple les résultats du projet HomeNet (1995), ou le survey de Hoffman et al.
(eLab, 1996)]. Elles ont aussi permis de suivre l'évolution des profils des adoptants
avec le temps [voir James Pitkow et al. (1998)]°.

Parallelement, des recherches ont été lancées a partir de 1997 sur les outils de mesure
adéquats des usages et de leur diffusion sur le réseau. Toutefois, les travaux sur la
mesure des usages en ligne sont moins nombreux que sur l'adoption. On peut
l'expliquer par des difficultés techniques a collecter des données décentralisées et
majoritairement privatives. Néanmoins, l'analyse des comportements de navigation
des internautes permet de mettre en évidence I'existence de régularités statistiques sur
Internet (Huberman et al., 1997). Une des "lois" sur le réseau concerne la distribution
du nombre de visites se caractérisant par le fait qu'une majorité d’internautes visite une
minorité de sites Internet (loi puissance). Toutefois, cette loi n’est qu’une
photographie en coupe transversale de la géographie agrégée des internautes. Une telle
approche ne peut rendre compte des déterminants des comportements individuels.
L’occurrence des lois puissances et de ses fondements comportementaux en
économie, d’une fagon générale, et sur I'Internet, en particulier, est une question qui
reste a ce jour ouverte. Fondamentalement, les questions circonscrites aux usages sur

¥ Cette enquéte présentait toutefois un biais de sélection puisque les répondants étaient tous
des internautes ayant volontairement décidé de remplir le questionnaire en ligne.

? 11 est & noter que la plupart de ces études ont été réalisées par des instituts privés (voir une
liste de liens sur le site de I'ISOC, http://www.isocfrance.org). Il a fallu attendre 1997 pour
disposer d'une premiére enquéte publique, menée par que le bureau de statistique nationale
américain (U.S. Census Bureau) (Newburger, 2001).



Internet concernent toujours l'objet de la mesure (que mesure t-on ?), les raisons de la
mesure (pourquoi le mesure t-on ?) mais aussi Uoutil de la mesure (comment le mesure
t-on 7).

3. L'enquéte sur les ménages bretons

Notre échantillon est issu d’une enquéte initiée en décembre 2002 par le Mole
Armoricain de Recherche sur la Société de I'Information et les Usages d’Internet
(MARSOUIN). La base de données que nous avons pu construire est composée de
2000 répondants.

Les questions sont organisées autours de trois axes. Dans un premier temps, nous
avons identifié les profils socio-économiques des répondants. Nous possédons par
exemple des informations sur les Catégories Socio-Professionnelles (CSP) des
interrogés, afin d’évaluer leur niveau de revenu (pour éviter des biais importants, il est
souvent préférable d’utiliser ce type de variables comme proxy du revenu). En
complément des questions ‘classiques’ tel que I'age, le niveau d’études ou encore la
composition du ménage, nous avons identifié le lieu de résidence des individus, via le
code postal, le département occupé ou encore le nombre d’habitants sur le lieu de
résidence. Cette démarche nous a permis d’avoir plusieurs variables a notre disposition
pour un méme sujet de mesure, afin de sélectionner les meilleurs d’entre elles et
minimiser par-la les erreurs de mesure. Les premieres informations récoltées ont servi
de quotas afin que notre échantillon soit représentatif de la population Bretonne.

Une seconde partie du questionnaire s’intéresse a I’équipement des ménages en
Technologies de I'Information et de la Communication (TIC). Nous nous sommes
intéressés au matériel informatique et de télécommunication (les téléphones portables
par exemple), mais aussi aux produits annexes, tels que les DVD, consoles de jeux,
ordinateurs de poche, etcE. Nous avons par exemple observé que 48 % des individus
de notre échantillon possedent un ordinateur a domicile et que 29 % des répondants
ont une connexion Internet au foyer.

Enfin, dans le but de tester certains modéles comportementaux, nous avons intégré
une série de questions relatives aux usages et au voisinage social des répondants.
Concernant les usages sur Internet, nous avons observé que 29 % des individus
connectés ont effectué au moins un achat en ligne dans les trois derniers mois.
D’autres activités de navigation ont toutefois été relevées. A partir de notre échantillon
nous avons pu dressé un panorama des usages de l'Internet et de leurs fréquences
respectives (graphique 1).



Graphique 1: Activités de navigation sur Internet

Usages Part de 1'échantillon

0% 100 %

Courier électronigque
Dizcussion en direct (chat.ire) TR 160
Participation 4 des forums 1445

Communications

Recherche dinformations culturelles
Recherche d'inforrmations sur les lodsirs et les woyages

Fecherche d'informations sur l'actualite

Recherche d'informations relatives 4 la wie locale
Fecherche d'informations sur la santé [
Téléchargement ou écoute de musique 30%

Jeuxz enligne [[T5E 10%
Wisionner des widéos en ligne (streamning) 9.7%

Loisirs

Recherche d'informations interpersonnelles

Fecherche d'emploi
Suivre une formation en ligne
Recherche d'informations en relation avec l'activité

Travail

[ Consultation de catalogues de produits ou de services
Consultation ou opérations bancaires [

29%

Acheter ou commander des produits/services en ligne
L Opérations housieres

Commerce
Autre  électronigue

e

Utilization des services administratifs en ligne 3%

[ Moins de uns fois par mois [ Entre une et trois fois par mois
LEGENDE :
Entre une et quatre fois par senaine B Plus de quatre fois par semaine

Chaque barre présente en pourcentage la fréquence des usages. Nous notons par
exemple que 87 % des individus ont consulté leur mail lors des trois derniers mois. De
plus, la consultation du courrier électronique apparait comme une activité
majoritairement quotidienne. Environ 39 % des utilisateurs du mail consultent plus
de quatre fois par semaine leur boite aux lettres, respectivement 31 % entre une et
quatre fois par semaine, 12 % entre une et trois fois par mois, et enfin 5 % moins
d’une fois par mois.

Globalement, nous remarquons que les activités de communication interpersonnelles
et de recherche d’information sont prépondérantes et réguliéres. En revanche, méme
si les achats sur Internet restent des usages encore minoritaires, il nous a semblé
opportun d’étudier plus finement les déterminants du comportement d’achat en ligne
ou a défaut, d’identifier les inerties et les freins au développement de ces usages.

4. Les déterminants de Padoption et du comportement
marchand : modéles économétriques

L'analyse de 1’adoption d’une connexion Internet a domicile et de I’achat en ligne est
effectuée au moyen de deux modeéles de choix discrets appelés Logit (McFadden, 1973.,
Cramer, 1991). Ces modeles sont d’une utilisation courante en économie lorsqu’il s’agit
d’étudier les déterminants des choix individuels (McFadden, 2001). Les premicres
applications économiques ont porté sur les choix entre différents moyens de transport
(Domencich & McFadden, 1975). Ces modéles permettent d'estimer des probabilités de



choix entre différentes alternatives exclusives. Dans cet article, le premier modéle Logit
s’intéresse aux déterminants de I’adoption d’une connexion Internet a domicile (le choix est
donc binaire et concerne ’adoption ou non d’une connexion). Le second modéle Logit
étudie les déterminants des achats en ligne. La encore, le choix reste binaire, et concerne la
décision d’acheter ou non un bien sur Internet. L’encadré ci-dessous précise la construction
de ces deux modeles.

ENCADRE SUR LES MODELES DE CHOIX DISCRETS

Nous supposons qu’un individu ¢ (avec 7 = 1,2,...,1) tre une udlité pour chacun de ses j
. . e , o .

choix (avec j = 1,2,...,J). Cette utilit¢ notée U,; se compose d’une partie déterministe (V;;),

qui dépend de différentes variables observables et d’un terme aléatoire (le vecteur €,). Ce

terme aléatoire correspond aux facteurs inobservables qui peuvent influencer la décision finale
de l'individu. Nous notons donc la fonction d’utilité : UZ.]. = VZ.]. + €

Le terme d'erreur est supposé distribué identiquement et indépendamment (iid) par une loi de
valeur extréme de type 1.

La regle de décisions pour chacun des ¢ individus consiste a sélectionner I'alternative j qui

maximise sa fonction d’utilité U i

Nous proposons d'estimer deux modeles Logit. Le modele Logit 1 s’intéresse au choix
d’adopter ou non une connexion a domicile, le modele 2 concerne le choix d’acheter ou non

sur Internet. Pour le premier modele, nous construisons une variable indicatrice Y;l qui vaut 1
si 'individu ¢ possede un ordinateur connecté a domicile et 0 sinon. De méme, nous notons
Yi2 la variable indicatrice qui vaut 1 lorsque individu a effectué un ou plusieurs achats en
ligne et O sinon.

Sous les conditions de maximisation des utilités individuelles en présence d'un choix binaire,
McFadden (1973) montre que :

Pt =1 = p = 20

1
— il PY'=0)=(1-P) =
! ! 1+exp(v;) et P( )= )

i i/ 1 +eXp(Vil)

Pil désigne donc la probabilité d’adopter une connexion Internet a domicile en fonction d’un

vecteur de variables explicatives Xil : VZ.1 =4 'XZ.1

B est le vecteur constant des parameétres a déterminer pour le modele 1. L’estimation

s’effectue en maximisant la fonction de vraisemblance I':

Nt YLl

Ll(Y;'lvxilaﬁl) — H

1=1

1
I+ exp(3' X))

exp(ﬁ1 'Xil)
T+ exp(7 X))

De la méme maniere Pf désigne la probabilité d’acheter un ou plusieurs produits en ligne, en

fonction d’une série de variables explicatives X? .

1

V2
P(Y2:1):P2_ eXp( Z) :—2
1+ exp(V;7)

2= il ot P(Y?=0)=(1-P?
! ! 14—exp(Vi2)e ( )= )

1 1




I.a maximisation de la fonction de vraisemblance L2permettra d’estimer le vecteur des

constantes (2.

2 Yz

i

N?

2 x2p) =1]

i=1

exp(8°'X7)
1+ exp(ﬂ2 'Xf)

1
1+ exp(ﬁ2 'Xf)

L'échantillon de base utilisé pour estimer le modéle 1 est composé de N L' = 2000 répondants

et 'échantillon des internautes utilisé pour le modele 2 s’éleve a N 2 — 624 individus.

5. Les variables explicatives

Les variables explicatives utilisées dans nos deux modeles sont présentées dans un
tableau récapitulatif en annexe 1. Ce sont des variables muettes!® qui prennent la
valeur 1 lorsque lindividu ¢ répond au caractére, zéro sinon (colonne 1 et 2 du
tableau en annexe 1). La colonne 5 indique les moyennes qui correspondent ici aux
fréquences de chaque caractéristique. La colonne 6 présente les écarts types.

Nous proposons, respectivement dans les colonnes 3 et 4 de ce tableau, I'effet attendu
de chaque variable sur la probabilité d’adopter une connexion Internet a domicile et
d’acheter en ligne. Nous allons détailler chacun de ces effets en mobilisant dans la
mesure du possible la littérature théorique existante.

Les caractéristiques socio-économiques des consommateurs et le style
de vie
Impact sur l'adoption

Les ménages internautes, et notamment les primo-adoptants qui constituent une part
importante des internautes dans la phase actuelle de développement de I'Internet en
France, se caractérisent certainement par des profils socio-économiques et un style de
vie spécitique. Ainsi, 'age du chef de famille (variable [Ttr_Age Chef]), sa CSP
[CSP_Chef], son niveau d’étude [Niv_Etude] ou la composition du ménage
[Nb_Pers_Menage| devraient fortement influencer la décision d'adopter Internet a
domicile. On peut penser que les ménages internautes devraient se caractériser par un
niveau de capital humain et de revenu plus élevé que la moyenne. De méme, la
présence d'enfants a l'intérieur du ménage devrait augmenter la probabilité d'un acces
a Internet. Par ailleurs, 'adoption d'Internet pourrait étre positivement corrélée a la
possession d'équipements électroniques et informatiques ((lecteur DVD [DVD],
Console de jeu vidéo [Console], appareil photo numérique [Photo_Num], téléphone
portable  [Tel_Port], ordinateur de poche [Ordi_Poch|, ordinateur portable
[Otdi_Port]). Un individu sera d'autant plus technophile qu'il possede des
équipements de ce type. Pour de telles personnes, dont le style de vie est tres lié aux

' A I’exception de la variable discréte concernant le nombre d’individus dans le ménage
(variant de 1 a 6).




TIC (wired lifestyle), disposer d'Internet a domicile peut apparaitre comme un besoin
vital. Les données dont nous disposons, nous permettent donc de tester une
hypothese de complémentarité entre la demande pour Internet et la demande pour
plusieurs produits phares de haute technologie. En revanche, Internet pourrait entrer
en concurrence avec d'autres loisirs ou usages, comme la télévision (abonnement a
une télévision payante [Abon-TV] et lecteur DVD) ou les jeux vidéos. Par rapport a
des contraintes budgétaires et de temps, les ménages pourraient arbitrer entre
s'abonner a Internet ou s'abonner a des chaines payantes ou encore acheter de
nouveaux jeux vidéos ou de nouveaux DVD. Cette hypothése de substituabilité
pourra la encore étre testée.

Tmpact sur l'achat en ligne

Les mémes variables socio-économiques et de style de vie peuvent aussi avoir une
influence sur les comportements d’achat sur Internet. Toutefois, une étude de
Johnson et al. (1999a, 1999b) menée sur un panel de 9 000 utilisateurs (Wharton
Virtual Test Matket) a montré que 1'age, le revenu, la CSP et le niveau d'éducation
jouaient un réle plus significatif sur I'adoption de 'Internet que sur l'achat en ligne. Ce
résultat est-il valable dans le cas de la France ?

Concernant le style de vie, il est possible que les internautes technophiles aient une
propension plus grande a acheter en ligne. En effet, l'offre d'équipements
informatiques et électroniques est trés large sur Internet et souvent intéressante en
matiere de prix. D'ailleurs, ces produits représentent pres de 13% des achats en valeur
sut Internet. Suivant la méme logique, la probabilité d'acheter pourrait étre plus grande
chez les individus voyageant beaucoup (achat de billets de train et d'avions) ou ayant
une forte consommation de biens culturels. Ces traits pourraient correspondre a des
individus plutét jeunes, éduqués et de CSP élevées (cadre).

La localisation

Impact sur 'adoption

Peu d’études ont utilisé la localisation des ménages comme déterminant de 'adoption
d'Internet (Goolsbee & Klenow, 2000). Pourtant, la localisation géographique
(variable [Localisation]|, qui vaut 1 si I'individu habite dans une zone urbaine et O dans
une zone rurale) devrait jouer un role. On peut par exemple penser que la propension
a adopter Internet a domicile devrait étre plus grande lorsque le ménage réside en
zone rurale, loin d'une grande ville. Internet peut permettre de remédier 2
I'éloignement et aux déficits d’offre culturelle, d'informations E A linverse, les offres
d'acces a Internet étant plus nombreuses et de meilleure qualité en zone urbaine qu'en
zone rurale (cable, ADSL), on peut s'attendre a ce que la diffusion de l'Internet soit
plus large dans les zones urbaines (I'offre stimulant la demande). Au final, I'impact de
localisation sur l'adoption de l'Internet est ambigu et seule l'analyse économétrique
peut permettre de départager entre les différents effets.
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Tmpact sur l'achat en ligne

L'achat sur Internet peut appataitte comme un canal concurrent de la vente par
correspondance traditionnelle (VPC). Or, la VPC est relativement développée dans les
zones rurales. On pourrait donc voir réapparaitre cet effet positif avec l'achat en ligne.
De plus, l'achat sur Internet de voyages ou de biens culturels se révele
particulicrement intéressant pour des individus éloignés des grandes villes et donc des
agences de voyages ou des magasins spécialisés en livre ou musique. Nous allons
pouvoir ainsi vérifier empiriquement si le commerce électronique est un moyen pour
des ensecignes implantées dans les villes d'étendre leur zone de chalandise.

Le voisinage social ou l'entourage

Le choix de s'abonner a Internet ne dépend pas seulement de 'utilité intrinseque des
services auxquels donne accés Internet, mais aussi des choix dans l'entourage de
l'individu. Comme tous les services en réseau, la satisfaction retirée est une fonction
croissante du nombre d'utilisateurs du service. On parle d'externalités de réseau ou
d’effets réseaux (Katz et Shapiro, 1985 ; Pénard, 2001). Ainsi, un téléphone portable,
un fax, mais aussi un abonnement Internet apporteront d’autant plus de satisfaction
individuelle que le nombre d'utilisateurs ou d'abonnés est important dans la
population totale, mais surtout dans son voisinage social'l. Un individu dont une
grande partie de son entourage est connecté a Internet sera incité a son tour a
s'abonner pour communiquer par couttier électronique, pour échanger des fichiersE .
Il pourra bénéficier aussi de leurs conseils et expertise pour apprendre plus
rapidement. On peut parler d'apprentissage observationnel (Manski, 2000). A T'inverse,
un entourage social faiblement connecté a Internet peut constituer un frein a
l'adoption. Il nous est apparu que les externalités informationnelles (Birkshandani et
al,, 1992, Banerjee, 1992) sont au cceur de la diffusion de I'Internet et de ses usages).
Ce qui va dans le sens de ce que montre Montgomery (2001) a propos de la diffusion
de la messagerie Hotmail. Celle-ci s'explique beaucoup plus par Iinsertion du message
“Get your free email at Hotmail ” 2 la fin de chaque courriel envoyé par un utilisateur
d'Hotmail que par des campagnes de publicit¢é massive. La diffusion releve
typiquement du principe de bouche a oreille.

Tmpact sur l'achat en ligne

Les effets de contagion comportementale que 'on peut qualifier d’externalités sociales
peuvent la encore jouer positivement sur I'achat en ligne. Un entourage qui a une forte
propension 2 acheter en ligne devrait inciter l'individu a acheter 2 son tour.
L'apprentissage observationnel est important. Il permet de diminuer le risque percu
attaché a l'achat en ligne (si plusieurs personnes dans l'entourage d’un individu
annoncent qu'ils ont acheté en ligne et n'ont connu aucun probléme, cet individu sera

11 Le voisinage social renvoi au principe de I'existence d’un voisinage d’interaction individuel. 11
se définit comme I'ensemble des voisins pertinents (David, 1988), i.e. un sous-ensemble d’une
population de référence, pour une prise de décision individuelle. Autrement dit, nous ’avons

de navigation.
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beaucoup plus rassuré pour acheter en ligne). On peut parler pour les comportements
d'achat d'un mimétisme informationnel au sens d'Orléan'’. Pour tester leffet du
réseau social et celui de la composition du réseau social sur la probabilité individuelle
d’achat, nous disposons de la variable [Voisinage] qui mesure la part de personnes
dans l'entourage qui achete en ligne. On dispose aussi de variables rendant compte du
téle ou du statut de l'individu dans son entourage, notamment comme conseiller dans
le choix des sites de navigation [Conseils_Sit] ou dans le choix d'un fournisseur d'acces
internet [Conseils_FAI].

L’expérience de navigation
Tmpact sur l'achat en ligne

Selon Ward & Lee (2000), la probabilité d'achat sur Internet devrait augmenter avec
l'expérience de navigation des utilisateurs (ancienneté) et le temps passé chaque mois
sur Internet (voir aussi Fader & Hardie 2001, Moe & Fader, 2003). Différentes
variables permettent de mesurer 'expérience et l'intensité de navigation de l'internaute.
Tout d'abord, la qualité de connexion a Internet (variable [Haut_Deb] indiquant si le
répondant possede une connexion Internet 4 haut débit) est tres corrélée avec
lintensité d'usage de I'Internet. Les modalités de tarification des offres haut débit
(forfait illimité) sont particulicrement adaptées a une utilisation quotidienne de
I'Internet. De plus, une connexion haut débit peut faciliter l'achat en ligne, en
améliorant les conditions de transactions (rapidité, sécurité). Une seconde variable,
nommée [Freq_Ordi] mesure la fréquence d'utilisation d'un ordinateur chaque mois,
qui renvoie a la fois au niveau d’expertise informatique de l'internaute répondant et a
son intensité de navigation sur Internet.

6. Résultats

Les tableaux fournis en annexe 2 proposent les estimations des modéles
économétriques du choix de se connecter a Internet (appelé modele d’adoption) et du
choix d’acheter en ligne (appelé modele d’achat). Pour chacun des modeéles, nous
testons différentes variantes qui permettent d'isoler les effets de style de vie, de
localisation, de voisinage social et d'expérience.

12 Selon Orléan (1999), nous pouvons distinguer trois formes distinctes d’imitation, ce qu'on
appellera le " mimétisme normatif ", le " mimétisme informationnel" et le " mimétisme
autoréférentiel ". Par mimétisme normatif, il faut entendre la conduite qui consiste a faire siens
les comportements ou les croyances des autres dans le but de se faire admettre au sein d’un
groupe, ou par peur des sanctions que feraient courir une attitude déviante. Le mimétisme
informationnel consiste a imiter les autres parce qu’on les suppose mieux informés que nous le
sommes. Le mimétisme autoréférentiel s’intéresse a des situations sociales complexes dans
lesquelles les individus cherchent a se rapprocher d’une opinion majoritaire qui n’est pas
déterminée ex ante, 'exemple le plus classique nous étant donné par le fameux " concours de
beauté " de Keynes
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Le choix de se connecter a Internet (modéle d’adoption)

Dans un premier temps, un modele de base est estimé (modele M1). Ce dernier
comprend I'age, la CSP, le niveau d’étude et la composition du ménage. Ces variables
se concentrent sur les caractéristiques du chef de ménage, mais il est fort possible que
d’autres membres de la famille influent sur 'adoption d’une connexion a domicile.
Globalement, une grande partie des coefticients sont significatifs au seuil de 1%. Pour
ne pas alourdir le tableau, nous n’avons pas présenté les tests d’ajustement de ces
coefficients. Ces derniers sont tous positifs. Le test du Khi2 et le critere d’information
d’Akaike (AIC) révelent par exemple que les variables testées offrent un apport
explicatif qu’on ne peut rejeter.

Concernant ’age du chef de ménage, nous avons choisi de prendre la tranche ‘plus de
64 ans’ comme variable de référence. Systématiquement, nous observons qu’un age
inférieur joue positivement sur la probabilité d’adopter une connexion Internet a
domicile. La tranche d'dge moins de 20 ans qui est principalement composée
d'étudiants, possede la plus forte propension a s'abonner a Internet. De la méme
maniere, le fait d’appartenir a la catégorie professionnelle des cadres et professions
intermédiaires supérieures influence positivement la probabilité d'adopter Internet a
domicile. Par ailleurs, plus le niveau d’étude du répondant est élevé et plus le ménage
auquel appartient le répondant a de chance d'avoir un accés a Internet. Au final, les
estimations mettent bien en évidence les vatiables freins a l'adoption de l'Internet
(ménage de plus de 65 ans, niveau d'étude inférieur au bac), tout en montrant qu'il
n'existe pas un profil socio-économique unique pout les ménages internautes.

Le modele M2 (style de vie) rend compte de l'existence de complémentarités assez
fortes entre l'adoption d'Internet et la possession de nombreux équipements de haute
technologie comme un appareil photo numérique, un lecteur DVD, un téléphone
portable ou un ordinateur de poche. Les estimations permettent par ailleurs de rejeter
I'hypothese d'une substituabilité entre l'usage de I'Internet et 'usage de la télévision ou
des jeux vidéos (aucun lien significatif).

Concernant l'impact de la localisation (modele M3), on constate que le fait d’habiter
dans une zone urbaine influe positivement sur la probabilité de s'abonner a Internet.
Un ménage est donc, toute chose égale par ailleurs, moins incité a souscrire une offre
d'acces Internet lorsqu'il habite en zone rurale, en dépit des avantages que peut
apporter Internet pour ce type de ménage.

Le choix d'acheter en ligne

La encore, concernant les comportements d’achat sur Internet, nous proposons un
modele de base. Les variables que nous avons retenues dans la spécification M1 sont
les différentes tranches d’ages, les catégories professionnelles ainsi que le niveau de
qualification. Contrairement a ce que nous avons observé pour ladoption de
'Internet, il semble, ici, que la profession et 'age soient trés peu significatifs. Seule la
CSP ouvrier joue négativement sur la probabilité d’acheter en ligne, alors que des
études supérieures ont un effet positif. La localisation du ménage n'a pas non plus
d'impact sur les comportements d'achat. Nous avons ensuite estimé quatre variantes.

La variante M2 associée au “ style de vie ” de I'Internaute indique que la possession de
certains équipements high-tech comme un DVD ou un appareil photo numérique
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joue favorablement sur I'achat en ligne. Cette complémentarité porte sur deux des
produits électroniques les plus vendus sur Internet au moment de I'enquéte

Le modele M3 permet de mesurer l'impact du voisinage social sur les comportements
d'achats en ligne. Les estimations montrent que la probabilité d’achat d’un internaute
est d’autant plus élevée que ce dernier est ““ entouré ” d’autres internautes, eux-meémes
acheteurs, comme le montre le graphique 2. Cette relation est par ailleurs tres
significative et robuste, quelles que soient les spécifications du modeles. Les
comportements d'achats en ligne suivraient donc une logique de diffusion de proche
en proche, par effet de contagion.

Graphique 2 - Effet du voisinage social sur la probabilité d’acheter en ligne'
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Le modeéle M4 porte sur l'effet d'expérience de Internaute. Comme nous pouvions le
pressentir, I'usage quotidien de I'Internet joue positivement sur la probabilité d’acheter
en ligne, confirmant les résultats obtenus sur enquétes américaines (Fader & Hardie,
2001., Johnson et al., 2002., Moe & Fader, 2003).

Enfin, le modele général (M5) permet de vérifier la robustesse de nos estimations et
notamment la prégnance de l'effet du voisinage social et des effets d’interactions
sociales sur la probabilité d’acheter en ligne. Dans ce sens, nous ne pouvons négliger ces
résultats du point de vue des mécanismes incitatifs adéquats qui permettraient de stimuler
les usages marchands et le développement du commerce électronique sur Internet.

13 Clés de lecture:

- pour la modalité 1 (Aucun entourage), 10 % des internautes ont effectué un achat en ligne,
sachant qu’ils n’ont aucun individu dans leur voisinage (entourage) qui ont acheté en ligne,

- pour la modalité 2 (Entourage faible), 27 % des internautes ont effectué un achat en ligne,
sachant qu’il y a quelques individus dans leur voisinage qui ont acheté en ligne,

- pour la modalité¢ 3 (Entourage important), 59 % des internautes ont effectué un achat en
ligne, sachant qu’il y a un nombre important d’individus dans leur voisinage qui ont acheté en

ligne
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7. Conclusion

Les résultats de cette premiére étude sur données frangaises permettent de discerner
deux phénomeénes et d’envisager différentes pistes de recherche et de réflexions
futures s’agissant de 'adoption et de 'usage marchand de I'Internet.

Tout d’abord, cet article montre nettement que les déterminants des comportements
d’adoption de I'Internet different de ceux des comportements d'achat en ligne.

Ce résultat est intéressant en termes de politiques publiques. Ces dernicres se sont
trop souvent focalisées sur la stimulation de 'adoption d’Internet!4, I'idée étant que les
usages suivraient. Mais, on voit bien que la diffusion de certains usages sur Internet
(comme par exemple le commerce électronique) ne va pas toujours de soi et nécessite
des politiques publiques plus ciblées. Nous avons vu en particulier que pour l'usage
marchand, la nature du voisinage social ou le type d’encastrement social de I'internaute
jouait un réle clé, via des effets de confiance et d'apprentissage. Les pouvoirs publics
pourraient sans doute renforcer ses effets, en réduisant les risques percus par les
internautes vis a vis du commerce électronique.

La prochaine étape de notre étude se consacrera dans un premier temps a un double
objectif. Le premier concerne la modélisation explicite des comportements d’usages
marchands sous contrainte d’un encastrement social et la simulation d’un ensemble de
scenarii de diffusion de ces usages. Le second est relatif aux procédures
économétriques qui permettront de valider ou non les résultats produits par les
simulations numériques. Notamment, un modele de choix discrets emboité (modele
Logit hiérarchisé, ou modele Probit contraint dans la matrice des covariances)
permettra de prendre en considération la séquence des choix et d’évaluer la probabilité
conditionnelle d’effectuer un achat en ligne, sachant quune connexion Internet a
domicile a été adoptée. Dans une future enquéte sur les usages des TIC, il sera
possible d’intégrer des informations sur le voisinage des adoptants d’une connexion en
ligne.

Une vision dynamique nous semble essentielle. D’une part, elle permet de minimiser
les biais dus a I'impossibilité d’observer certains facteurs communs entre les individus,
facteurs qui pourraient influencer la décision d’achat en ligne et amoindrir 'impact du
voisinage dans les décisions individuelles, d’autre part, il deviendrait possible de
prendre en compte les phénomenes d’apprentissage en ligne. Plus généralement, des
programmes de recherches concernant la mesure des comportements de navigation
on été initiés en 2002 dans dix universités américaines (Bucklin et al., 2002). Les
futures applications économiques sont nombreuses. Dans ce sens, l'utilisation des
modeles Logit-Mixte semble efficace lorsqu’il s’agit d’analyser les dynamiques des
comportements de choix en ligne (Train, 2002) et valider par-la certaines hypothéses.

14Du niveau européen avec le plan d’action e-Europe
(http://europa.cu.int/information society/index fr.htm), au niveau régional avec par exemple
le programme Cyber-communes en région Bretagne, dont 'un des objectifs est d’accompagner
et de former les utilisateurs de I'Internet, en passant par le niveau national avec la mise en place
des PAPI (Points d’Acces Publics a 'Internet).
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ANNEXE 1: Liste des variables exogénes pour les modé¢les Logit binaires

@ (&) ©) @ ©) ©)
Nom des variables Description Effet attendu sur I’ adoption d’une Effet attendu sur I’achat en ligne Moyenne* Ecart type*
connexion a Internet 2 domicile
VARIABLES SOCIO-ECONOMIQUES - EFFET LEADER
Sexe Sexe du répondant [=1 pour une femme, zéro sinon] Variable explicative non utilisée dans le Neutre 0,520 0,50
___________________________________________________________________________________________________ modele dadopdon | 1 057 [050] |
Age du chef de famille : En adéquation avec le pouvoir d’achat | Variable explicative non utilisée dans le

Tr_Age_Chefl 15-19 ans modele d’achat 0,015 0,121
Tr_Age_Chef 2 20-29 ans 0,114 0,317
Tr_Age_Chef 3 30-44 ans 0,301 0,459
Tr_Age_Chef 4 45-59 ans 0,268 0,443
Tr_Age_Qhef 5 60-64 ans 0,070 0255
Tr_Age_Chef 6 plus de 64 ans 0233 0,423
""""""""""""""""" Agedurépondant: TN Nariable explicative non utilisée dans le | En adéquation avec le pouvoir dachat | 7]
Tr_Agel 15-19 ans modele d’adoption [0,12] [0,32]
Tr_Age2 20-29 ans [0,24] [0,42]
Tr_Age3 30-44 ans [0,35] [0,47]
TI‘_AgC4 45-59 ans [0,21] [0,41]
Tr_Age5 60-64 ans [0,03] [0,18]
Tr_Age6 plus de 64 ans [0,03] [0.17]
___________________________ CSP du chefde famille: T U B et positif pour les CSP supéricures | Variable explicative non utilisée dansle | T ]
Csp_Chefl Agriculteurs, exploitants modele d’achat 0,035 0,185
Csp_Chef2 Artisans, commergants, chefs d'entreprise 0,047 0,211
Csp_Chef3 Cadres,_prof_essions ir?t_ermédiaires supérieures 0,091 0,288
Csp_Chef4 Profcssu,)ns intermédiaires 0,100 0,300
Csp_Chef> Employés 0,178 0,382
Csp_Chef6 Ouvriets. 0.147 0.354
Csp_Chef7 Retraités > >
Csp_Chef8 Autres sans activité professionnelle 0,313 0,464

0,088 0,284
""""""""""""""""" CSP durépondant: T N ariable explicative non utilisée dans le | Effet positif pour les CSP supérieures | 7]
Cspl Agriculteurs, exploitants mode¢le d’adoption [0,01] [0,12]
Csp2 Artisans, commercants, chefs d'entreprise [0,04] [0,19]
Csp3 Cadres, professions intermédiaires supérieures [0,11] [0,32]
Csp4 Professions intermédiaires [0,17] [0,37]
Csp5 Employés [0,18] [0,38]
Csp6 Ouvriers [0,09] [0,29]
Csp7 Retraités [0,08] [0,27]
Csp8 ... |Auwressansactivite professionnelle Lo 029 0451 ____|

Niveau d’étude du répondant : Effet positif corrélé avec le nombre Variable explicative non utilisée dans le

Niv_Etudl Primaire/sans diplome d’années d’étude modele d’achat 0,548 0,498
Niv_Etud2 Niveau Bac 0,211 0,408
Niv_Etud3 Bac + 1/ Bac + 2 0,115 0,319
Niv_Etud4 Bac + 3/ Bac + 4 0,074 0,263
Niv_Etud5 Bac + 5/ Bac+ 6 ou + 0,051 0,221

* les données entre crochets [E | correspondent aux mesures spécifiques du modele d’achat en ligne. Les données hors crochets cortespondent aux mesures du modele d’adoption d’une connexion Internet.

21




.../ ... suite du tableau page précédente

O] @ ©) @ ©) ©)
Nom des variables Description Effet attendu sur I’ adoption d’une Effet attendu sur P’achat en ligne Moyenne* Ecart type*
connexion 2a Internet 2 domicile
VARIABLES SOCIO-ECONOMIQUES - EFFET LEADER
Bac Plus | Le répondant a effectué des études supéreures | Vatiable non udlisée dans le modele | Bffecpositf | o4 049 |
Composition du ménage : Effet positif corrélé au nombre Effet positif corrélé au nombre 2,614 1,336
Nb_Pers_Menage Nombte d’individus dans le ménage d’individus dans le ménage d’individus dans le ménage [2,98] [1,36]
FACTEUR GEOGRAPHIQUE
Localisation Le ménage/répondant est localisé en ville ou en périphérie Effet indéterminé Effet indéterminé 0,551 0,497
[0,63] [0,48]
EXPERIENCE
Freq_Ordil Le répondant utilise son ordinateur en moyenne au moins une fois par Variable explicative non utilisée dans le | Effet positif de la fréquence d’utilisation [0,70] [0,46]
semaine mode¢le d’adoption de Pordinateur sur la probabilité
Freq_Otdi2 Le répondant utilise son ordinateur en moyenne au moins une fois par d’acheter en ligne [0,12] [0,32]
mois
Freq_Ordi3 Le répondant n’utilise pas son ordinateur [0,19] [0,39]
Haut_Deb Le ménage/répondant posséde une connexion haut-débit, zéro pour une Variable explicative non utilisée dans le | Effet positif d'une connexion haut-débit [0,10] [0,30]
connexion bas-débit modele d’adoption sur la probabilité d’acheter en ligne
‘WIRED LIFESTYLE’ - EFFETS DE RESEAU INDIRECTS - EFFETS DE DEBORDEMENT
DVD Le ménage/répondant posséde un DVD ou un systeme ‘home cinema’ Effet positif avec la propension a Effet positif avec la propension a 0,21 0,41
_________________________________________________________________________________________ posséder des produits de haute posséder des produits de haute | [030]  [046] |
Console Le ménage/répondant posséde une console de jeu non portable technologie. technologie ou a fortes externalités de 0,26 0,44
Externalités de réseau indirectes pour le | réseau indirectes. [0,36] 10,48]
Abon TV T Le ménage/répondant est abonné a une chaine de TV payante DVD, Pappareil photo numériqueet | 7777 031 T 046 ]
P'ordinateur de poche. [0,36] [0,48]
TV Text 77 Le ménage/répondant posséde un téléviseur avec télétexte | | 040 T 049 7]
I =Y D (0200 ____]
Photo_Num Le ménage/répondant posséde un appateil photo numérique 0,07 0,26
oI 36|
Tel_Port Le ménage/répondant posséde un ou plusieurs téléphones portables 0,59 0,49
I Y/ D 041 ____]
Ordi_Poch Le ménage/répondant posséde un ordinateur de poche 0,02 0,15
I 4 B 021 ____]
OddiPort | Le ménage/répondant posséde un ordinateur portable récent ___________ | Variable non utilisée danslemodele | ________________________________ | 1004 0201 ____]
Autre_Connex Le ménage/répondant posséde une connexion Internet a Pextérieur du Effet négatif sur 'adoption d’une Variable non utilisée dans le modeéle 0,17 0,38
foyer (travail, études) connexion a domicile
VOISINAGE — INTERACTIONS SOCIALES
Voisinagel Personne n'a effectué d'acte d'achat sur Internet Variable explicative non utilisée dans le | Effet positif, en adéquation avec le [0,51] [0,50]
Voisinage2 Trés peu de personne ont déja effectué un acte d'achat sur Internet mode¢le d’adoption nombre de voisins acheteurs en ligne [0,39] [0,49]
Voisinage3 Une part significative ont déja effectué un acte d'achat sur Internet [0,10] [0,30]
Conseils_sit | Le répondant a joué un rdle de conseilié pour un site Internee | | Effet positif sur la probabilité d’acheter | [0,47] 050 |
Conseils_ FAL 77 Le répondant & joué un rdle de conseilié pourun FAT 7 | Effet positif sur la probabilité d’acherer |~ [025] 043 ]

* les données entre crochets [E | correspondent aux mesures spécifiques du modele d’achat en ligne. Les données hors crochets correspondent aux mesures spécifiques du modele d’adoption d’une connexion Internet.
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ANNEXE 2 : Estimations des modéles

MODELE D’ ADOPTION

Variables explicatives Descriptif M1 M2 M3 M4
et variables de références Modgele de base Style de vie Localisation Mode¢le général
Spillover
Tranche d’age du chef de |15-19 ans 2,43G%+* 2,100%+* 2,457+4% 2,153%x*
famille (5,63) (441 (5,64 (4,51)
[Tr_Age_Chef] 20-29 ans 1,358%#* 1,149 1,371%8% 1,173%#*
(4,58) (3,03) (4,0) (3,09)
Variable de référence : avoir |30-44 ans 1,394k 1,239k 1,385k 1,238k
65 ans ou plus (4,89 (4,07) (4,85) 4,07
45-59 ans 1,509 1,377 1,484 1,360+
(5,57) 4,72 (5,46) (4,67)
60-64 ans 1,500 1,271 1,485%#* 1,259%#*
(5,23) (4,09) (5,17) (4,04)
CSP du chef de famille | Agriculteurs, exploitants -0,364 -0,463 -0,183 -0,317
[CSP_Chef] (-1,1) (-1,29) (-0,55) (-0,87)
Artisans, commercants, chefs -0,086 -0,157 -0,081 -0,141
d'entreprise (-0,3) (-0,52) (-0,28) (-0,47)
Variable de référence : ne pas |Cadres, professions 0,894 0,735%%* 0,870 0,725%%%
avoir d’activité professionnelle |intermédiaires supéricures (3,75) (2,87) (3,64) (2,83)
Professions intermédiaires 0,311 0,289 0,341 0,323
(1,39) 1,2 (1,52) (1,34)
Employés 0,175 0,204 0,166 0,206
(0,85) 0,93 0,8) 0,94
Ouvriers -0,331 -0,375 -0,293 -0,339
(-1,5) (-1,58) (-1,32) (-1,42)
Niveau d’étude Niveau Bac 0,841k 0,721k 0,813k 0,694%%
[Niv_Etude] (5,95) (4,8) (5,72) (4,59)
Bac+1/Bac+2 1,149%k* 1,079%#% 1,115%%* 1,050%+*
Variable de référence : avoir (6,76) (5,96) (6,53) (5,78)
un niveau d’¢tude inférieur au |Bac+3/Bac+4 1,535%#* 1,532%% 1,500%+* 1,502%#%
Bac (7,48) (6,89) (7,29) (6,75)
Bac+5/Bac+6 ou plus 1,664%+* 1,800 1,618%#* 1,760+
(6,79) (6,82 (6,57) (6,64)
[Nb_Pers_Menage] Nombre d’individus dans le 0,214k 0,2074#% 0,229%x#% 0,222%x%%
ménage (4,64) (4,13) (4,91) (4,38)
[Localisation] Ville ou périphérie E B 0,399%+* 0,314%*
Variable de référence : vivre (3,42) (2,52)
dans un milieu rural
STYLE DE VIE - SPILLOVER
[DVD] Possession d’un DVD ou E 0,479%+% E 0,464++*
d’un systéme ‘home cinema’ (3,43) (3,31)
[Console] Possession d’une console de E -0,087 E -0,119
jeu non portable (-0,61) (-0,83)
[Abon_TV] Abonnement 2 une chaine de E 0,072 E 0,078
TV payante (0,57) (0,61)
[TV_Text] Possession d’un téléviseur E 0,230% E 0,238*
avec télétexte (1,86) (1,92)
[Photo_Num] Possession d’un appareil E 1,318%** E 1,307%¢*
photo numérique (6,17) (6,07)
[Tel_Port] Dispose d’un ou plusieurs E 0,959 E 0,942
téléphones portables (6,88) (6,75)
[Ordi_Poch] Dispose d’un ordinateur de E 0,832%* E 0,785%*
poche (2,25) 2,12)
[Autre_Connex] Dispose d’une connexion E -0,510%%* E -0,513%%%
Internet en dehors du foyer (-3,32) (-3,34)
Constante -3,426%+% -4,129%* -3,679%%% -4,325%%%
(-15,25) (-15,99) (-15,39) (-15,91)

[ ] : nom des variables

E :la variable n’est pas utilisée dans le modele économétrique

(.) : statistique de Wald

HHk : significatif a moins de 1 %

** : significatif 2 moins de 5 %
*: significatif a moins de 10 %
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MODELE D’ACHATS EN LIGNE

Variables explicatives Descriptif M1 M2 M3 M4 M5
et vatiables de Mod¢le de base Style de vie Voisinage Expérience |Modele général
références Spillover Interactions
locales
Sexe Femme -0,086 0,070 -0,084 0,032 0,117
(-0,43) 0,33 (-0,37) 0,16) 0,47)
Tranche d’age du  [15-19 ans -0,952 -0,652 -0,840 -0,803 -0,263
répondant (-1,38) (-0,9) (-1,07) (-1,15) (-0,31)
[Tr_Age] 20-29 ans 0,418 0,452 0,021 0,402 0,158
0,69) 0,7) (0,03) (0,66) 0,2)
Variable de référence : (30-44 ans 0,575 0,575 0,259 0,601 0,353
avoir 65 ans ou plus (0,93) (0,87) (0,36) 0,97 (0,45)
45-59 ans 0,068 -0,125 -0,381 0,116 -0,470
0,11) (-0,19) (-0,52) 0,18 (-0,6)
60-64 ans 0,275 0,354 -0,2 0,233 -0,129
(0,38) (0,47) (-0,23) 0,32) (-0,14)
CSP du répondant | Agriculteurs, exploitants -0,534 -0,169 0,528 -0,781 0,971
[CSP] (-0,66) (-0,19) (0,59) (-0,71) 0,84
Artisans, commercants, chefs 0,425 0,424 0,183 0,654 0,380
Variable de référence : ne |d'entreprise 0,97) (0,89) (0,35) (1,46) (0,64)
pas avoir d’activité Cadres, professions intermédiaires -0,551 -0,575 -0,678* -0,506 -0,614
professionnelle supéricures (-1,61) (-1,58) (-1,79) (-1,46) (-1,5)
Professions intermédiaires -0,432 -0,178 -0,129 -0,293 0,283
(-1,44) (-0,56) (-0,38) (-0,96) 0,77)
Employés -0,114 0,152 -0,017 0,016 0,411
(-0,4) 0,5) (-0,05) (0,05 (1,15)
Ouvriers -1,097%* -1,017+* -1,080%* -0,929%* -0,870
(-2,43) (-2,16) (-2,08) (-2,02) (-1,59)
[Bac_Plus] Etudes supérieures 0,530%#% 0,624+%% 0,389* 0,487+* 0,448*
(2,56) (2,86) (1,66) (2,29 (1,76)
[Nb_PetsMen] Nombre d’individus dans le ménage 0,132% 0,124 0,092 0,126* 0,085
(1,82) (1,6) (1,12) (1,68) (0,95)
[Localisation] Ville ou périphérie 0,258 0,122 0,082 0,139 -0,141
Variable de référence : (1,28) (0,58) (0,36) (0,66) (-0,57)
vivre dans un milieu rural
EXPERIENCE
[Haut_Deb] Connexion haut-débit E E E 0,476 0,341
(1,61) 0,97)
[Freq_Ordil] Utilisation hebdomadaire de E B B 1,407+%¢ 0,910%*
Pordinateur (3,97) (2,27)
[Freq_Ordi2] Utilisation mensuelle de Pordinateur E B B 0,611 0,619
(1,29 1,21y
STYLE DE VIE - SPILLOVER
[DVD] Possession d’'un DVD ou d’un E 0,605%#* B B 0,484
systéme ‘home cinema’ (2,82 (1,97)
[Console] Possession d’une console de jeu non E -0,351 E E -0,447*
portable (-1,58) (1,74
[Abon_TV] Abonnement a une chaine de TV E 0,030 E E 0,192
payante (0,14) 0,78)
[TV_Text] Possession d’un téléviseur avec E 0,501%* E E 0,620%#¢
télétexte (2,47) (2,63)
[Photo_Num] Possession d’un appareil photo E 1,001 #%* E E 0,838+
numérique (3,97) (2,87)
[Tel_Port] Dispose d’un ou plusieurs téléphones E 0,584** E E 0,422
portables (2,16) (1,32)
[Ordi_Poch] Dispose d’un ordinateur de poche E -0,174 E E -0,04
(-0,38) 0,08)
[Ordi_Port] Possede un ordinateur portable récent E 0,379 E E 0,549
(moins d ‘un an) (0,84) (1,13)
VOISINAGE - INTERACTIONS SOCIALES
Voisinage d’internautes | Quelques individus dans I'entourage E E 1,068+** E 0,956%+*
du répondant ont effectué des achats (4,47) (3,68)
. en ligne
[Voisinage] Une part significative de 'entourage E E 2,304k E 2,309%+*
. du répondant a effectué des achats en (6,82) (6,28)
Variable de référence : ligne
aucun individu dans
Pentourage du répondant
n’a effectué d’achat en
ligne
[Conseils_Sit] Le répondant a promulgué des E E 0,378 E 0,372
conseils concernant un site Internet (1,51) (1,38)
[Conseils_FAI] Le répondant a promulgué des E E 0,58** E 0,479%
conseils concernant un FAI (2,23) (1,72)
constante -2,120%%F -3,245%%% -2,736%* -3,373%% -4,661++F
(-3,55) (-4,76) (-3,81) (-4,90) (-5,18)

[ .] : nom des variables

E :la variable n’est pas utilisée dans le modele économétrique

(.) : statistique de Wald

¥k 1 significatif 2 moins de 1 %
** : significatif 2 moins de 5 %
*: significatif a moins de 10 %
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