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RÉSUMÉ.

L’objectif de cet article est de comprendre comme les interactions sociales inter-
viennent dans la dynamique d’adoption et de diffusion d’Internet.  L’étude des  
comportements d’adoption  et  d’usage  permet aussi  de mieux  appréhender  les  
modèles d’affaires des entreprises présentes sur Internet. Là encore, les interac-
tions sociales, sous la forme d’externalités de réseau, de bouche à oreille et d’é-
valuation jouent un rôle central, en créant de la confiance et en stimulant la de-
mande s’adressant aux entreprises. 
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ABSTRACT.

The aim of this paper is to understand how social interactions may explain the  
dynamics  of  Internet  use.  The  adoption  of  Internet  by  individuals  and  firms 
strongly relies on network externalities, but also on more direct social effects like 
word of mouth, feedback, ... These different forms of virtual and physical social  
interactions  play a key role in  successful  digital  business  models  (DBM) like  
eBay or Amazon .

KEYWORDS :  DIGITAL BUSINESS MODELS,  SOCIAL INTERACTIONS,  WORD OF MOUTH,  TRUST, 
VIRTUAL COMMUNITY.

Môle Armoricain de Recherche sur la Société de l’Information et les Usages d’INternet.
http://www.marsouin.org

      

CAHIER DE RECHERCHE.
Novembre 2006 - Numéro 11-2006

CREM, Université de Rennes 1-
CNRS -M@rsouin

Thierry.Penard@univ-
rennes1.fr

Raphael.Suire@univ-rennes1.fr

http://crem.univ-rennes1.fr/

mailto:myriam.legoff@enst-bretagne.fr
mailto:myriam.legoff@enst-bretagne.fr


1. INTRODUCTION.
La  diffusion  d’Internet  peut  apparaître  à  pre-
mière vue comme une question de recherche dé-
passée tant les taux d’utilisation d’Internet dans 
les entreprises et les ménages sont élevés dans 
tous les pays développés. Néanmoins, la diffu-
sion  massive  d’Internet  s’accompagne  de 
clivages  importants  dans  les  pratiques.  Il  est 
donc important de comprendre comment se dif-
fusent les usages d’Internet et d’où viennent ces 
clivages.  Internet  étant  par  essence  un  espace 
d’interactions  sociales,  on  peut  légitimement 
penser  que  les  interactions  sociales  sont  le 
principal facteur de diffusion des usages marc-
hands et non marchands sur Internet. Ce sont ces 
mêmes interactions sociales qui sont au cœur de 
la  nouvelle  génération  de  services  et  applica-
tions  Web,  appelée aussi  Web 2.0 et  dont  les 
services les plus emblématiques sont YouTube, 
Netvibes ou MySpace. 

Les interactions sociales correspondent à toutes 
les relations  interpersonnelles  ayant  un impact 
sur  les  comportements  et  décisions  indivi-
duelles, que ces relations s’établissent en face à 
face, par téléphone ou via Internet … Ces inter-
actions sociales sont à la base du réseau social et 
du  capital  social  de  chaque individu  (Manski, 
2000). Ainsi, le capital social est  un ensemble 
de  ressources  liées  à  l’appartenance  à  des  ré-
seaux sociaux et d’influence ou basées sur des 
relations de confiance, sur lesquelles l’individu 
peut s'appuyer dans ses prises de décisions ou 
dans  les  actions  qu'il  entreprend  (Coleman, 
1998, Bourdieu, 1980)1. Autrement dit, ce sont 
les interactions sociales qui enrichissent le capi-
tal social. En retour, selon Glaeser, Laibson et 
Sacerdote (2002), le capital social d’un individu 
lui permet d'obtenir des avantages marchands et 
non marchands lors de ses interactions avec les 
autres. 

1 Bourdieu  (1980)  définit  précisément  le  capital  social 
comme “la somme des ressources actuelles ou virtuelles, 
qui reviennent à un individu ou à un groupe du fait qu’il 
possède un réseau durable de relations, de connaissances 
et reconnaissances mutuelles plus ou moins institutionnali-
sées, c’est-à-dire la somme des capitaux et des pouvoirs 
qu’un tel réseau permet de mobiliser”.

L’objectif de cet article est de décrire comment 
les  interactions  sociales  hors  Internet  et  sur 
Internet interviennent dans les modèles compor-
tementaux  d’adoption  et  d’usage,  mais  aussi 
dans les modèles d’affaires des entreprises pré-
sentes sur Internet. Une des idées avancées dans 
cet article est que les usages d’Internet sont plus 
sensibles que tout autre usage aux interactions 
sociales, qu’elles prennent la forme d’externali-
tés  de  réseau,  d’externalités  informationnelles 
ou  de  soutien  technique.  Par  ailleurs,  Internet 
permet  de  nouvelles  formes  d’interactions  so-
ciales virtuelles, par le biais de courriers électro-
niques,  de  messageries  instantanées  ou  de  fo-
rum, permettant d’échanger des avis, des recom-
mandations ou des évaluations. Le phénomène 
n’est  pas nouveau en soi,  mais il  présente des 
spécificités.  Tout  d’abord,  il  s’agit  d’interac-
tions sociales à grande échelle, pouvant impli-
quer  un  très  grand  nombre  d’individus  et 
permettant de générer et partager des masses d’-
informations  et  de  connaissances.  Par  ailleurs, 
ces interactions sociales peuvent être plus facile-
ment  organisées  ou  contrôlées  qu’en  dehors 
Internet.  De  plus,  ces  interactions  sociales 
peuvent se faire à un faible coût et avec une ra-
pidité extrême. Néanmoins elles sont sans doute 
moins riches ou intenses que des interactions en 
face à face, de par la distance entre les individus 
et  leur  relatif  anonymat.  De plus,  ces  interac-
tions  sociales  peuvent  être  exposées  à  des 
risques  d’opportunisme  ou  de  passager  clan-
destin, plus que dans des interactions en face à 
face et répétées. 

Le papier revient dans la section suivante sur le 
rôle des interactions sociales dans les décisions 
d’adoption de l’Internet et dans la diffusion des 
usages. La section 3 est consacrée aux modèles 
d’affaires  qui  se  fondent  explicitement  sur  les 
interactions sociales virtuelles. 
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2. ADOPTION ET USAGES DE 
L’INTERNET :  MODÈLES 
COMPORTEMENTAUX DE 
L’INTERNAUTE.

Les interactions sociales sont au cœur de la dy-
namique  d’adoption  et  de  diffusion  d’Internet 
(2.1). Le voisinage social intervient aussi dans la 
sélection  et  l’apprentissage  des  usages  et  ser-
vices  Internet  (2.2).  En  retour,  l’utilisation 
d’Internet peut aussi avoir un impact sur le ré-
seau  social  de  l’internaute,  Internet  étant  un 
nouveau mode d’interaction sociale qui permet 
d’entretenir et de renouveler son capital social 
(2.3). 

2.1  Interactions  sociales  et  adoption 
d’Internet.

Internet est un réseau de communication facili-
tant  les  interactions  sociales.  Ces  interactions 
peuvent prendre la forme d’envoi et de réception 
de courrier électronique, de discussions sur des 
messageries  instantanées  ou  des  forums,  d’é-
changes  de  fichiers  sur  des  réseaux  peer-to-
peer...  La décision  d’adopter  Internet  est  donc 
naturellement influencée par le nombre d’inter-
nautes dans le monde et de fournisseurs de ser-
vices  et  de contenus  sur ce réseau (dimension 
globale). Mais, ce qui sans doute compte encore 
plus  pour  le  futur  internaute  est  le  nombre 
d’internautes dans son entourage ou le nombre 
de fournisseurs de services de proximité ou de 
contenus d’intérêt plus local (dimension locale). 

Une des premières approches théoriques à avoir 
explicitement modélisé les interactions dans les 
choix individuels de consommation ou d’usage 
est  l’économie des réseaux.  Cette dernière qui 
est une des branches de la théorie de l’organisa-
tion  industrielle,  s’est  développée  à  partir  des 
années 80 autour de la notion d’externalités de 
réseau (Katz et Shapiro, 1985, 1986 ; Farell et 
Saloner, 1985 ;   Liebotwitz et Margolis,  1995, 
1998). Un bien ou un service présente des exter-
nalités de réseau, lorsque l’utilité d’un consom-
mateur augmente avec le nombre de consomma-

teurs  du  bien  ou  service  en  question2.  De  ce 
point  de  vue,  Internet  remplit  bien  ces  condi-
tions. L’utilité d’adopter Internet est une fonc-
tion  croissante  du  nombre  d’internautes 
existants  ou  encore  du  taux  de  pénétration 
d’Internet, que ce soit dans son voisinage social 
ou à un niveau plus agrégé. 

D’autres travaux de recherche ont contribué ces 
dernières années à une meilleure compréhension 
des interdépendances dans les choix d’adoption 
et les dynamiques de diffusion. On peut citer les 
travaux  pionniers  d’Arthur  (1989,  1994),  de 
David  (1985)  ou de  Kirman (1992)3.  On peut 
aussi  se  référer  aux  nombreux  travaux  menés 
dans le cadre de l’économie cognitive et des sys-
tèmes  complexes,  de  l’économie  des  interac-
tions  ou encore de la théorie évolutionniste  et 
des  dynamiques  industrielles.  Ces  recherches 
ont en commun de vouloir se démarquer de l’é-
conomie des réseaux et notamment de certaines 
de ses hypothèses comme la rationalité parfaite 
des agents. Elles considèrent que les comporte-
ments individuels sont à replacer dans leur en-
castrement social (Granovetter, 1973) ou dans le 
système  complet  d’interactions  décisionnelles 
(David, 1991). Cette approche permet d’éclairer 
la dynamique d’adoption d’Internet, avec l’idée 
que la décision d’un individu d’utiliser ou non 
Internet  dépendra des décisions  de  son voisi-
nage d’interaction.

Ces différentes approches théoriques sont assez 
complémentaires.  L’économie  des  réseaux 
permet d’étudier la dynamique globale de diffu-
sion, alors que les théories alternatives mettent 
plus l’accent sur les dynamiques locales (Suire, 
2002).  Dans  les  deux  cas,  les  dynamiques  de 
diffusion  sont  néanmoins  indissociables  des 
conditions initiales (la diffusion étant fortement 
dépendante de l’histoire – notion de path depen-
dancy). De plus, la notion de taille ou de seuil 
critique  joue  aussi  dans  les  deux  cas  un  rôle 
central.  Ce seuil  critique représente le nombre 

2 Leibowitz et  Margolis (1998) préfèrent que l’on parle 
d’effets de réseau, plutôt que d’externalités de réseau, qui 
renvoient à l’idée de défaillance de marché. Or, très sou-
vent,  les  effets  de  réseau  sont  bien  internalisés  par  les 
fournisseurs du bien ou du service en question, 

3 Voir aussi les travaux pionniers de Föllmer (1979) ou de 
Pollack (1976).
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d’adopteurs  ou  le  taux  de  pénétration  au-delà 
duquel la dynamique converge vers un état de 
diffusion  maximale  (cette  situation  correspon-
dant à un équilibre). Tant que ce seuil critique 
n’est pas atteint, la dynamique est fragile et sou-
mis à des forces contraires qui peuvent conduire 
à terme à une non diffusion. 

On  voit  bien  qu’Internet  réunit  aujourd’hui 
toutes les conditions pour une diffusion généra-
lisée. Les conditions initiales d’Internet (un ré-
seau de recherche créé dans les années 70 et for-
tement  subventionné par  les  pouvoirs  publics) 
ont  permis  d’atteindre  une  taille  critique  dans 
les  années  80,  les  utilisateurs  étant  à  cette 
époque  majoritairement  des  chercheurs  améri-
cains.  Cette  taille  critique  a  ensuite  facilité  la 
diffusion d’Internet en dehors de la sphère aca-
démique, lorsque ce réseau s’est ouvert aux ac-
teurs marchands et au grand public au début des 
années 90.

Si  les  autres  comptent autant dans la décision 
d’adopter d’Internet, c’est aussi parce qu’Inter-
net est un objet complexe à utiliser. Les conseils 
de l’entourage, l’observation du voisinage ou les 
informations fournies par les médias peuvent fa-
ciliter la prise en main et l’apprentissage d’Inter-
net. Pour toutes ces raisons, Internet se caracté-
rise par de forts rendements croissants d’adop-
tion (Arthur, 1989). Les incitations individuelles 
à  adopter  Internet  augmentent  avec le  nombre 
d’utilisateurs d’Internet, ces derniers contribuant 
à augmenter l’utilité de l’adopteur (par le biais 
des externalités de réseau) et à réduire ses coûts 
d’adoption (par le biais des externalités informa-
tionnelles et d’apprentissage4, mais aussi par le 
biais  des  économies  d’échelle  qui  permettent 
d’abaisser les prix) (Pénard, 2002). Le recours 
des fournisseurs d’accès Internet à des subven-
tions  d'accès  a  aussi  renforcé  ces  rendements 
croissants d’adoption.

La  dynamique  de  diffusion  d’Internet  résulte 
donc  d’une  conjonction  d’externalités 
pécuniaires  et  d’externalités  non  pécuniaires. 
Externalités  pécuniaires  car  la  croissance 
d’Internet conduit à des économies d’échelle et 

4 La  diffusion d’Internet  stimule l’innovation  et  notam-
ment celle qui vise à rendre Internet  plus accessible ou 
plus simple.  

une concurrence  accrue  sur  l’accès  et  les  ser-
vices Internet.  Externalités non pécuniaires car 
la croissance d’Internet permet une plus grande 
variété et une meilleure qualité de contenus, de 
services,  mais  aussi  d’interactions  sociales  en 
ligne.  De manière générale,  la  vitesse d’adop-
tion et de diffusion d’un service dépend à la fois 
de l’ampleur des externalités non pécuniaires et 
pécuniaires (tableau 1). Par exemple,  avec des 
externalités  pécuniaires  et  non  pécuniaires 
faibles, la diffusion prend plus de temps. À l’in-
verse,  avec des externalités pécuniaires et  non 
pécuniaires fortes, le temps de diffusion est ext-
rêmement réduit.

Tableau 1.  Externalités et dynamique de diffusion.

Externalités Vitesse
 pécuniaires non 

pécuniaires 

 d’adop-

tion indi-

viduelle

de diffu-

sion col-

lective
Faible Faible Faible Faible
Forte Faible Modérée Modérée
Forte Forte Forte Forte

Dans  le  cas  d’Internet,  les  externalités 
pécuniaires et non pécuniaires sont fortes si l’on 
en croit les taux de croissance d’Internet à la fin 
des années 90 et au début des années 2000. Du 
fait des rendements croissants d’adoption, cette 
diffusion prend la forme d’une courbe logistique 
en  S,  avec  une  phase  de  démarrage  (dans  les 
décennies 80 et 90), puis une phase de dévelop-
pement accéléré (une fois la masse critique dé-
passée) avant d’atteindre la phase de maturité. 
Comme dans toute diffusion de ce type, la phase 
de démarrage est cruciale (Bass, 1969 ; Shapiro 
et Varian, 1998). Les premiers adopteurs ont un 
rôle déterminant dans le décollage ou le non dé-
collage. À travers leurs actions et les informa-
tions qu’ils diffusent dans leur réseau social, ils 
peuvent  avoir  un effet  d’entraînement  sur leur 
voisinage  et  par  contagion  sur  le  reste  de  la 
population. De ce point de vue, la diffusion d’un 
bien ou d’un service sera d’autant  plus rapide 
que les primo-adoptants ou innovateurs sont in-
sérés  dans  un  réseau  social  dense  et  ont  une 
large audience ou influence (leader d’opinions) 
(Rogers,  1995).  La vitesse  avec  laquelle  s’est 
propagé Internet dans le monde et en particulier 
au sein des ménages et des entreprises des pays 
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développés, tient certainement au profil de pre-
miers internautes :  des individus plutôt jeunes, 
ayant un niveau d’éducation élevé, bien inséré 
socialement (en termes de revenus, de profil so-
cio-professionnelle). Par ailleurs, selon Goldfarb 
(2005),  les  établissements d’enseignements su-
périeurs ont joué un rôle moteur dans la diffu-
sion rapide d’Internet. Il montre sur des données 
étasuniennes  que  ceux  qui  avaient  fréquenté 
l’université entre 1995 et 2000, avaient une plus 
grande  probabilité  d’utiliser  Internet  en  2001 
que les autres, toute chose égale par ailleurs.

La diffusion d’Internet s’est donc fait essentiel-
lement dans les premiers temps par interactions 
entre  les  enseignants-chercheurs  et  leurs  étu-
diants,  mais  aussi  par  interactions  entre  cher-
cheurs  (dans  le  cadre  de  programme  de  re-
cherches,  de  collaborations,  d’échanges  d’-
information ou de discussion, …) Par la suite, la 
diffusion d’Internet  s’est  faite  par  le  biais  des 
interactions au sein de la famille, du cercle d’a-
mis, de l’entreprise ou d’associations. Plusieurs 
études empiriques ont mis en évidence le rôle 
positif des interactions sociales et notamment de 
l’entourage proche dans le choix d’utiliser Inter-
net. Par exemple, Franzen (2003) a montré sur 
des données suisses que la probabilité d’utiliser 
Internet  était  plus  grande  lorsqu’un  individu 
disposait d’un grand nombre d’amis. De même, 
Goldfarb (2005) trouve sur des données améri-
caines que ceux ayant dans leur famille une per-
sonne  qui  avait  fréquenté  l’université  entre 
1995-2000, avaient une plus grande chance d’u-
tiliser Internet en 2001. Des résultats similaires 
ont d’ailleurs été mis en évidence dans la diffu-
sion  de  biens  et  services  à  effets  de  réseaux, 
comme  les  ordinateurs  ou  la  téléphonie  (voir 
Forman et Goldfard pour un survey, 2006). Par 
exemple, Goolsbee et Klenow (2002) montrent 
que la probabilité pour un ménage d'avoir un or-
dinateur  dépend  fortement  du  taux  d’équipe-
ment informatique des ménages résidant dans la 
même ville, les interactions sociales étant dans 
ce cas facilitées par la proximité géographique.

Nous  allons  dans  le  point  suivant  considérer 
plus finement l’impact des interactions sociales 
sur les usages et pratiques d’Internet.

2.2 Interactions sociales et usage d’Inter-
net.

La diffusion d’Internet est très inégale d’un pays 
à  l’autre  et  au  sein  d’un  même  pays  entre 
groupes sociaux. Les écarts dans les taux de pé-
nétration d’Internet sont très importants encore 
aujourd’hui  entre  pays  développés  et  pays  en 
voie  de  développement,  et  même  au  sein  de 
l’Europe entre régions riches et régions pauvres. 
Certains  clivages  se  sont  atténués :  au  niveau 
européen,  on assiste  une relative convergence, 
les  pays les  moins  avancés  ayant  rattrapé  une 
partie  de  leur  retard  ces  dernières  années.  De 
même,  aux  États-Unis  comme  en  Europe,  la 
fracture se réduit au sein des populations. Ainsi, 
les  premières  enquêtes  américaines  dès  1994, 
avaient montré que les primo-adoptants étaient 
majoritairement de sexe masculin, entre 30 et 40 
ans, d'un niveau d’étude élevé, exerçant des acti-
vités professionnelles à fortes ‘responsabilités’. 
Les dernières enquêtes montrent une distribution 
des âges et  des activités professionnelles ainsi 
qu’une  répartition  homme-femme  proches  de 
celles  de  la  population  totale  (Pitkow,  Kehoe, 
Rogers, 1998 ; Johnson, Bellman, Lohse, 1999). 
Pour  preuve,  en 2001,  la  part  homme/femmes 
étaient  de  60/40  aux  USA  et  de  81/19   en 
France, elle était  en 2003 de 51/49 aux Etats-
Unis et de 55/45  en France.

Néanmoins,  certains facteurs comme le niveau 
de revenu du ménage ou le niveau d’instruction 
d’un individu restent encore très discriminants 
pour l’accès à Internet. Par exemple, selon Euro-
stat5, les écarts dans les taux de pénétration entre 
les individus ayant un niveau d’instruction élevé 
et ceux ayant un faible niveau d’instruction qui 
étaient  de 47 points  en 2002 en Europe (67% 
pour les premiers contre 20% pour les seconds), 
atteignaient  en  2004  54  points  (79%  contre 
25%).  On  assiste  donc  à  des  fractures  per-
sistantes  dans  l’accès et  l’utilisation  d’Internet 
qui s’expliquent en large partie par des inégali-
tés dans le maillage social des différents groupes 
ou  couches  de  la  société.  Ainsi,  la  diffusion 
d’Internet est plus rapide  dans les couches su-
périeures (haut revenu, niveau d’instruction éle-
vé) car ces couches bénéficient de réseaux so-
5 « La  Fracture  numérique  en  Europe »,  Eurostat,  Sta-
tistiques en bref, 38/2005.
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ciaux  plus  denses  et  de meilleure qualité  (no-
tamment  des  liens  forts  avec  les  primo-adop-
tants de l’Internet), ce qui facilite l’accès et l’ap-
prentissage d’Internet. À l’inverse, la diffusion 
limitée d’Internet dans certaines couches de la 
population  tient  à  leur  isolement  social  et  en 
particulier des contacts limités avec les utilisa-
teurs intensifs d’Internet.

Au-delà de la question de l’accès à Internet, se 
pose la question de ses usages, avec là encore 
des inégalités dans les capacités à s'en servir. La 
fracture  numérique  comporte  donc  deux  ni-
veaux, le premier niveau concerne les inégalités 
d’accès  (entre  ceux  qui  ont  accès  et  ceux qui 
n’ont pas accès), le second niveau a trait aux in-
égalités d’usages (entre ceux qui savent bien ti-
rer  partie  d’Internet  et  ceux  qui  ne  le  savent 
pas).  Hargittai  (2002)  a mis  en évidence cette 
fracture de second niveau, lors d’une étude des 
comportements  de  navigation  d’un  échantillon 
de 50 individus.  Lors de cette  expérience,  ces 
derniers  ont  fait  preuve  de  capacités  très  in-
égales pour trouver de façon efficiente et effec-
tive des informations en ligne (Hargittai, 2002). 
Selon  DiMaggio,  Hargittai,  Celeste,  Shafer 
(2004),  cette  fracture  de  second  niveau  aurait 
cinq causes principales : 1) la qualité des équi-
pements et des moyens d'accès des internautes, 
2)  le  degré  d'autonomie  dans  l’utilisation 
d’Internet,  3) les motifs d'utilisation d'Internet, 
4) le niveau de compétence (d’un point de vue 
technique, mais aussi en terme d’aptitude à trou-
ver et utiliser une information en ligne, à se ser-
vir d'un moteur de recherche, à régler les prob-
lèmes  techniques  soi-même…) et  5)  le  réseau 
social  d'assistance.  C’est  le  cinquième  facteur 
qui nous intéresse plus particulièrement. Le ré-
seau social joue un rôle important du fait de la 
complexité de nombreux usages d'Internet,  des 
asymétries d’information et des risques associés 
à  ces  usages  et  de  la  rareté  d’attention  dont 
dispose l’internaute. Les conseils et l’assistance 
de  l’entourage  permettent  d’économiser  du 
temps dans la sélection des usages intéressants 
et dans l’apprentissage de ces usages. Au-delà 
des  relations  interpersonnelles,  les  internautes 
peuvent aussi  choisir  leurs usages et  pratiques 

Internet par l’observation et plus largement par 
mimétisme6.

Le  Guel,  Pénard  et  Suire  (2005),  sur  un 
échantillon de ménages bretons, ont mis en évi-
dence l’importance de ces effets  de voisinage. 
Ils montrent que la probabilité d’achat en ligne 
est  d’autant  plus  élevée  que  les  Internautes 
connaissent eux-mêmes des acheteurs en lignes 
dans leur entourage. De fait, un voisinage dense 
d’acheteurs sur Internet a un effet rassurant7 et 
facilite l'apprentissage de la pratique (conseil de 
l'entourage sur le choix des sites marchands, sur 
les types de biens à acheter, sur les moyens de 
paiement électronique…) Cet effet voisinage a 
un pouvoir explicatif bien plus important que les 
caractéristiques  socio-économiques  de  l’inter-
naute (niveau d’éducation, profession, âge, …)8. 
Ainsi parmi les internautes n'ayant aucun cyber-
consommateur  dans  leur  voisinage,  seuls  10% 
avaient  déclaré  avoir  acheté  en  ligne  dans  les 
trois  derniers  mois,  alors que pour ceux ayant 
beaucoup  de  cyber-consommateurs  dans  leur 
voisinage, ils étaient 59% à avoir acheté en ligne 
et  pour  ceux  ayant  quelques  cyberconsomma-

6 Rappelons  ici  qu’au  sens  d’Orléan  (1999),  on  peut 
distinguer trois formes d’imitation : le " mimétisme nor-
matif ", le " mimétisme informationnel " et le " mimétisme 
autoréférentiel ". Par mimétisme normatif, il faut entendre 
la conduite qui consiste à faire sien 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 ferait 
courir une attitude déviante. Le mimétisme informationnel 
consiste à imiter les autres parce qu’on les suppose mieux 
informés. Le mimétisme autoréférentiel s’intéresse à des 
situations sociales complexes dans lesquelles les individus 
cherchent à se rapprocher  d’une opinion majoritaire qui 
n’est pas déterminée ex ante, l’exemple le plus classique 
nous étant donné par le fameux " concours de beauté " de 
Keynes.  On peut penser  que dans le  cas des usages  de 
l’Internet,  le  mimétisme informationnel  est  particulière-
ment présent.

7 Si plusieurs personnes dans l'entourage annoncent qu'ils 
ont acheté en ligne et n'ont connu aucun problème, l'inter-
naute aura moins de réticence à acheter lui-même en ligne.

8 Les caractéristiques socio-économiques jouent plutôt sur 
le choix d’adopter  Internet,  mais n’interviennent pas  de 
manière significative sur le choix d’acheter en ligne. Voir 
aussi Goldfard et Prince (2006) sur données américaines 
pour des  résultats assez similaires,  ainsi  que Forman et 
Goldfarb (2006) pour un survey sur les déterminants de la 
diffusion et des usages d’Internet.
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teurs  dans  leur  voisinage,  27%  (voir  le  gra-
phique 1).

Graphique 1 - effet du voisinage social sur l'a-
chat en ligne. Source : Le Guel, Pénard, Suire (2005), données  
Marsouin 2003.

Ces  résultats  confirment  ceux  de  Goolsbee  et 
Zittrain  (1999)  qui,  sur  données  étasuniennes, 
ont montré que la probabilité pour un internaute 
d'acheter  en ligne dépendait  non seulement  de 
ses caractéristiques socio-économiques, notam-
ment de son âge (effet négatif), de son niveau 
d'éducation (effet  positif)  ou encore de la pré-
sence  d'enfants  (effet  positif),  mais  surtout  de 
son voisinage social avec ici encore une proba-
bilité croissante d’achat à mesure que les inter-
nautes du voisinage sont eux même acheteurs. 

Suire (2005), sur un échantillon de 750 ménages 
internautes  luxembourgeois,  a  étudié  l’usage 
joint  du  commerce  électronique  et  de  l’admi-
nistration  électronique.  Ces  deux  usages 
semblent assez proches en termes de complexité 
et de risque perçu, ce qui devrait théoriquement 
se  traduire  par  des  profils  d’utilisateurs  simi-
laires. Suire constate bien une forte corrélation 
dans les déterminants socio-démographiques de 
ces deux usages (les facteurs les plus significa-
tifs étant un âge entre 25 et 35, des revenus éle-
vés  et  un très  fort  niveau d’études),  ainsi  que 
dans les niveaux de compétences et de dextérité. 
En  revanche,  les  profils  sont  très  différents 
quand on s’intéresse à la nature de leur réseau 
social. La composition du capital social apparaît 
en effet  comme une source d’hétérogénéité ou 
de  clivage dans  les  usages  Internet.  Ainsi,  les 

interactions  sociales  semblent  générer  des 
espaces ségrégés en termes d’usages.

2.3 Internet et investissement en capi-
tal social.
La diffusion  d’Internet  doit  beaucoup  aux  ré-
seaux  sociaux  physiques.  C’est  à  travers  des 
liens et  réseaux interpersonnels que les indivi-
dus  ont  entendu  parlé  d’Internet,  se  sont  fait 
conseillés ou aidés. En retour, l’usage d’Internet 
peut-il  avoir un impact sur le réseau social  de 
l’internaute ?  Internet  est-il  un  moyen  d’ac-
croître  son  capital  social  ou  au  contraire  le 
temps passé sur Internet ne réduit-il pas le temps 
consacré à  des activités  de sociabilité  (sorties, 
engagement associatif) ?

Franzen (2003) sur des données suisses montre 
que l’usage d’Internet n’a aucun effet sur le ré-
seau social d’un individu (ni sur le nombre d’a-
mis proches, ni sur le temps passé avec ces der-
niers). En revanche, l’usage d’Internet réduirait 
le temps passé devant la télévision. D’autres tra-
vaux, de nature plus sociologiques, concluent à 
un effet plutôt positif de l’usage d’Internet sur la 
sociabilité. Wellman et al. (2001) montrent que 
plus l’usage d’Internet est intensif et plus la par-
ticipation à des associations et l’engagement ci-
vique de l’internaute augmentent, une partie de 
cet engagement se faisant dans des associations 
ou communautés en ligne.  Kraut  et al. (2002) 
ont montré que l’usage fréquent d’Internet avait 
aussi  tendance  à  accroître  les  interactions  so-
ciales avec les amis et la famille. Toutefois, cet 
effet positif ne ressort que pour des internautes 
disposant  d’un  capital  social  significatif.  Pour 
ceux qui en sont dépourvus,  l’usage d’Internet 
aurait comme effet d’accroître l’isolement. Ces 
résultats  rejoignent ceux de Katz  et al. (2001) 
qui montrent que les internautes de longue date 
rencontrent plus d’amis et ont un plus grand ré-
seau social  (institutionnel  et  informel)  que les 
non  internautes  ou  les  internautes  récents.  De 
leur  côté,  Riphaegen  et  Kanger  (1997) 
constatent  que  les  utilisateurs  du  courriel  ne 
communiquent  pas  avec  plus  d’interlocuteurs 
que les non utilisateurs mais que la part des per-
sonnes,  que  l’on  peut  qualifier  d’étrangères, 
avec  lesquelles  ils  communiquent,  est  plus 
importante que chez les non utilisateurs d’Inter-
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net. Au final, la plupart des études mentionnées 
précédemment  tendent  à  montrer  l’existence 
d’un impact positif de l’usage d’Internet sur le 
capital  social  et  les  pratiques  de  sociabilité 
(Quan-Haase et al. 2004).

Dans le même ordre d’idée, Pénard et Poussing 
(2006)  sur  données  luxembourgeoises  s’at-
tachent à mieux comprendre le lien entre usage 
d’Internet et formation du capital social. Selon 
les  auteurs,  l’usage d’Internet  peut  avoir  deux 
effets théoriques sur le capital social d’un indi-
vidu. Tout d'abord, Internet permet de réduire la 
dépréciation du capital social, notamment en cas 
de  mobilité  individuelle  (géographique),  en 
maintenant le contact avec sa communauté d'ori-
gine. Cet effet pourrait aller dans le sens d'une 
réduction  des  inégalités  en  capital  social, 
puisque les personnes sujettes à la mobilité, qui 
auparavant  perdaient  une  large  partie  de  leur 
capital social, trouvent avec Internet un moyen 
de  préserver  leurs  investissements  passés.  En-
suite,  l'utilisation  d'Internet  permettrait  de  ré-
duire le coût d'investissement en capital social, 
en facilitant l'adhésion et la participation active 
à de nombreux réseaux. Cet effet pourrait aller 
dans  le  sens  d'un  renforcement  des  inégalités 
puisque les personnes dotées d'un capital social 
important  trouveraient  avec Internet  un moyen 
d'accroître  un peu plus l'efficacité  de leurs  in-
vestissements. Les auteurs trouvent qu’Internet 
constitue  bien  un  nouveau  mode  d’investisse-
ment,  qui  permet  d’entretenir  le  capital  social 
existant (intensifier le nombre de contacts avec 
des proches ou la famille ou renouer des liens 
avec des personnes perdues de vue) mais aussi 
de diversifier ou de renouveler son capital social 
(connaître de nouvelles personnes ou rencontrer 
personnellement  des  tiers  connus sur  la  toile). 
La première forme d’investissements  concerne 
51% des internautes, alors que la seconde forme 
concerne 34% des internautes. Ces deux formes 
d’investissements en ligne renvoient à la distinc-
tion de Granovetter  (1973)  entre  liens forts  et 
liens  faibles.  Internet  est  en  effet  un  nouveau 
moyen d’entretenir ses liens forts (famille, amis 
proches), mais aussi d’accroître ses liens faibles 
(nouvelles relations).

La question est néanmoins de savoir si  les in-
vestissements online en capital social sont com-
plémentaires  des  investissements  traditionnels 
hors Internet (communication en face à face) ou 
sont  des substituts.  Pénard et  Poussing (2006) 
montrent économétriquement que le fait d’avoir 
connu dans le passé une mobilité ou une rupture 
géographique ou professionnelle accroît la pro-
babilité  de recourir  à Internet  pour investir  en 
capital  social.  En  d’autres  termes,  ce  sont  les 
individus les plus mobiles qui semblent tirer les 
bénéfices les plus importants de l’usage d’Inter-
net,  pour  entretenir  ou  renouveler  leur  capital 
social.  Internet  apparaît  dans  ces  conditions 
comme un mode alternatif d’investissement en 
capital social (un substitut  aux investissements 
en  face  à  face),  permettant  pour  ceux  ayant 
connu une mobilité de préserver leur capital so-
cial d’origine (de réduire la dépréciation de ce 
capital  social  distant).  Toutefois,  Pénard  et 
Poussing (2006) montrent que l’usage d’Internet 
accroît aussi l’engagement associatif de l’indivi-
du, c'est-à-dire son investissement hors Internet 
en  capital  social.  Ceci  va  donc  dans  le  sens 
d’une certaine complémentarité entre investisse-
ment hors Internet et sur Internet, pour ceux qui 
sont bien pourvus en capital social (qui appar-
tiennent à de nombreuses associations).

Les différentes études présentées montrent donc 
que les comportements ou pratiques en ligne ne 
peuvent s’analyser sans prendre en compte l’en-
castrement social de l’internaute (sa sociabilité, 
ses  engagements  associatifs,  la  proportion 
d’internautes  dans  son  entourage)  alors  même 
qu’une proportion  croissante  de  modèles  d’af-
faires  sur  Internet  adossent  leur  pérennité  sur 
l’exploitation d’interactions sociales virtuelles.

3. INTERACTIONS SOCIALES SUR 
INTERNET ET NOUVEAUX 
MODÈLES D’AFFAIRES.

Après avoir montré comment les interactions so-
ciales pouvaient  jouer un rôle  central  dans les 
diffusions des usages et des pratiques Internet, 
nous allons maintenant spécifiquement nous in-
téresser aux interactions sociales virtuelles, i.e. 
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celles permises par Internet et leurs implications 
sur  les  stratégies  d’entreprises  et  les  modèles 
d’affaires. De nombreuses entreprises présentes 
sur  Internet,  mais  aussi  sur  les  marchés  phy-
siques peuvent tirer partie de ces interactions so-
ciales en ligne, pour innover, lancer un nouveau 
produit ou service, étendre leur marché, etc. Les 
entreprises peuvent adopter quatre attitudes par 
rapport aux interactions sociales en ligne selon 
Godes et al. (2005). Une entreprise peut simple-
ment se contenter d’être un  observateur et tirer 
de  ces  interactions  sociales  des  informations 
utiles  sur  les  goûts  et  la  satisfaction  de  ses 
consommateurs, l’image de ses produits ou son 
positionnement concurrentiel. Elle peut avoir un 
rôle plus actif,  en étant  un  modérateur de ces 
interactions sociales, en cherchant à les canaliser 
ou les stimuler, par exemple en créant un forum 
ou un espace communautaire  pour  ses clients. 
Elle peut s’impliquer encore plus, en devenant 
médiateur,  c'est-à-dire  en  contrôlant  les 
informations échangées, en organisant leur dif-
fusion (par exemple en décidant qui sera desti-
nataire). Enfin, elle peut aussi participer directe-
ment à ces interactions sociales, pour influencer 
ou manipuler les informations échangées. Ainsi, 
de nombreuses entreprises ou sites sur Internet 
ont  fait  de la  gestion des interactions  sociales 
leur cœur de métier, avec plus ou moins de suc-
cès (3.1). Ces mêmes interactions sociales sont 
utilisées par les sites de commerce électronique 
pour créer de la confiance et de la réputation sur 
les marchés de l’Internet (3.2). Enfin, les inter-
actions sociales sur Internet peuvent  donner lieu 
à des phénomènes de recommandations de nou-
veaux  produits  et  services  par  le  bouche  à 
oreilles.  Communautés  et  viralité  sont  alors 
deux leviers du  commerce sur Internet et hors 
Internet (3.3).

3.1  Interactions  sociales,  intermédia-
tion et plates-formes Internet.
La plupart  des  acteurs  marchands  sur  Internet 
offrent  des  services  d’intermédiation,  qui 
consistent à faciliter et organiser les interactions 
sociales.  La  littérature  sur  les  marchés  multi-
faces  (multi-sided  markets),  appelés  aussi 
plates-formes,  offre  un  éclairage  théorique  in-
téressant sur ces modèles d’affaires basées sur la 

valorisation des interactions sociales. Une plate-
forme ou un marché multi-faces présente trois 
caractéristiques9. Premièrement, une plate-forme 
est  une  infrastructure  (matérielle  ou  immaté-
rielle) qui s’adresse à plusieurs catégories d’uti-
lisateurs et permet donc de les relier directement 
ou  indirectement.  Deuxièmement,  une  plate-
forme se caractérise par l’existence d’externali-
tés de réseau indirectes. C'est-à-dire que l’utilité 
de la plate-forme pour une catégorie  d’utilisa-
teurs dépend de la présence des autres catégories 
d’utilisateurs sur cette plate-forme10. Ces exter-
nalités de réseau tiennent au rôle d’intermédiaire 
économique que joue la plate-forme, en permet-
tant  à  ces  différentes  catégories  d’utilisateurs 
d’interagir ensemble ou de procéder à des tran-
sactions. Enfin, la dernière caractéristique d’une 
plate-forme est que la tarification de l’accès et 
de l’usage de la plate-forme n’est pas neutre sur 
le volume d’échanges ou d’interactions qui ont 
lieu via cette plate-forme. En d’autres termes, la 
valeur  économique  et  sociale  créée  sur  cette 
plate-forme  dépend  de  la  structure  des  tarifs 
imposés  aux  différentes  catégories  d’utilisa-
teurs. L’objectif de la plate-forme, par le biais 
de stratégies  tarifaires  et  non tarifaires,  est  de 
stimuler  les  interactions  sociales  virtuelles au 
sein de chacune des catégories d’utilisateurs et 
entre les différentes catégories d’utilisateurs, ces 
interactions étant créatrices de valeur.

La plupart des modèles d’affaires sur Internet re-
lèvent  de  cette  logique  économique  de  plate-
forme d’intermédiation. Selon Evans et Schma-
lensee (2005), on peut distinguer trois grandes 
catégories de plates-formes Internet : les plates-
formes d’échanges, les plates-formes d’audience 
et  les  plates-formes d’exploitation.  Les plates-
formes  d’échanges  renvoient  aux  places  de 
marché  électroniques  B2B/B2C/C2C  (eBay, 
Amazon…),  aux  sites  de  référencement  et  de 
comparaison de prix (Kelkoo, Autobytel) ou aux 
sites de rencontre (Meetic). Elles ont pour fonc-
tion de mettre en relation des catégories d’utili-
9 Voir les surveys de Rochet et Tirole (2006), Evans, Ha-
giu et Schmalensee, (2004), Church et Gandal (2004) ou 
Evans et Schmalensee (2005) sur l’économie des multi-si-
ded markets ou marchés multi-faces. 

10 Plus il y a d’utilisateurs sur une face de la plate-forme et 
plus  l’utilité  est  grande  pour  les  utilisateurs  des  autres 
faces.
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sateurs  (acheteurs/vendeurs,  homme/femme) 
souhaitant  procéder  à  des  transactions  ou  des 
interactions  directes.  Les  plates-formes  d’au-
dience comme les portails (Yahoo), les sites de 
journaux  (Le  Monde)  ou  les  moteurs  de  re-
cherche (Google), ont pour objectif est d’attirer 
le maximum d’internautes pour vendre cette au-
dience  à  des  annonceurs.  Enfin,  les  plates-
formes d’exploitation comme le système d’ex-
ploitation Windows ou le lecteur de vidéo et de 
musique en ligne Realplayer ont pour objectif de 
fournir à des utilisateurs finals l’accès à des ap-
plications diverses.

Ces  différentes  plates-formes  se  caractérisent 
par des politiques tarifaires fondées sur des dis-
criminations et subventions croisées entre caté-
gories  d’utilisateurs.  Ainsi,  il  est  fréquent  que 
certaines catégories d’utilisateurs paient un prix 
inférieur au coût marginal d’usage de la plate-
forme, voir  un prix  négatif,  alors que d’autres 
vont payer un prix très supérieur au coût margi-
nal.  L’objectif  est  de faire  venir  massivement, 
par ces subventions, une des catégories d’utilisa-
teurs sur la plate-forme, afin d’attirer ensuite les 
autres catégories d’utilisateurs. Ces derniers se-
ront alors prêts à payer pour accéder à la plate-
forme  afin  de  bénéficier  des  externalités  indi-
rectes de réseau liées à la présence massive d’u-
tilisateurs  de  l’autre  côté  (du fait  des  subven-
tions).  Le succès d’une plate-forme d’intermé-
diation  est  donc  conditionné  à  une  bonne 
gestion des externalités de réseau indirectes et 
des interactions sociales virtuelles entre les dif-
férents utilisateurs de cette plate-forme. La stra-
tégie tarifaire de la plate-forme est d’une grande 
importance  pour  stimuler  les  interactions  so-
ciales et les échanges marchands. Deux grands 
principes émergent en matière de tarification op-
timale selon Rochet et Tirole (2006). Tout d’a-
bord,  la  plate-forme  devrait  imposer  des  prix 
d’usage plus élevés à la catégorie d’utilisateurs 
étant  la  plus représentée sur la  plateforme (en 
termes de taux d’utilisation de la plate-forme11). 
En effet, les utilisateurs sont d’autant plus cap-

11 Par exemple, si la plate-forme s’adresse à deux catégo-
ries d’utilisateurs, notés A et B et que 50% de la popula-
tion A utilise cette  plate-forme et seulement 30% de la 
population B utilise cette plate-forme, alors la catégorie A 
devrait supporter des frais d’accès et d’usage plus élevé 
que la catégorie B. 

tifs ou verrouillés qu’ils sont nombreux à utili-
ser cette plate-forme (externalités de réseau in-
tra-groupe  rendant  coûteux  le  changement  de 
plate-forme).  Leur  demande  étant  moins 
élastique, il est alors optimal de leur appliquer 
une plus  forte  marge sur  l’accès  et/ou l’usage 
(les distorsions étant limitées quant au volume 
des transactions ou interactions effectuées sur la 
plate-forme12).

Le deuxième principe prend en compte l’asymé-
trie  éventuelle  dans  les  externalités  de  réseau 
entre les différentes catégories d’utilisateurs. Si 
une catégorie d’utilisateurs génère plus d’exter-
nalités que les autres, alors il est optimal pour la 
plate-forme de  subventionner  cette  catégorie13. 
On retrouve plus ou moins ces principes dans la 
structure tarifaire des plates-formes Internet. Par 
exemple, eBay fait payer les vendeurs, à travers 
des  droits  d’accès  et  des  commissions  sur  le 
montant de chaque transaction effectuée via le 
site, alors que l’accès et l’usage d’eBay sont gra-
tuits pour les acheteurs.

Mais, le succès d’une plate-forme tient aussi à 
sa capacité à structurer ses utilisateurs en com-
munautés et à leur proposer des services ou ou-
tils  qui  faciliteront  leurs  interactions  sociales 
virtuelles.  Par  exemple,  il  peut  s’agir  de  sys-
tèmes  de  réputation  ou  de  certification,  qui 
visent à réduire les problèmes d’asymétries d’-
information sur la qualité et la fiabilité des ac-
teurs et des produits proposés (risque moral et 
anti-sélection).  Une  plate-forme  peut  aussi 
mettre en place des systèmes de recommanda-
tion qui répondent au défi de l’excès d’informa-
tion (du trop plein d’utilisateurs, de services, de 
biens  proposés).  Ces  deux  types  de  systèmes 
sont  des  systèmes  organisés  d’interactions  so-
ciales,  caractérisées  par  une  forte  densité  de 
liens et d’échanges d’informations et permettant 
ainsi  de suppléer au manque d’information ou 
de filtrer le trop plein d’information.

12 Il s’agit là d’un résultat classique en tarification multi-
produits ou multi-clients, connu sous le nom de  tarifica-
tion à la Ramsey-Boiteux. 

13 Voir  Caillaud et Jullien (2003)  pour une présentation 
des  politiques  tarifaires  lorsque  plusieurs  plates-formes 
sont en concurrence.
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3.2 Interactions sociales, réputation et 
confiance.
L'absence de contact physique entre internautes 
et  la facilité de changer d’identité sur Internet 
peuvent  encourager  les  comportements  oppor-
tunistes dans le cadre d'échanges marchands et 
constituer  un  frein  au  développement  du 
commerce  électronique.  Comment  créer  la 
confiance sur Internet et favoriser le développe-
ment des échanges dans un environnement ca-
ractérisé  par  l’anonymat  et  la  distance ?  Une 
plate-forme comme eBay a bien compris l'intérêt 
qu'elle pouvait tirer des interactions sociales vir-
tuelles,  dans  la  production  de  confiance 
indispensable à l'essor des activités marchandes 
sur  Internet.  Ces  interactions  virtuelles  entre 
usagers  de  la  plate-forme  peuvent  consister  à 
s’échanger des informations sur la qualité ou la 
fiabilité des utilisateurs, permettant ainsi la for-
mation de bonnes ou de mauvaises réputations. 
Chacun est alors dissuadé d’adopter un compor-
tement opportuniste pour améliorer ou préserver 
sa  bonne réputation  (Dang Nguyen et  Pénard, 
2004).  Notons  que  ces  mécanismes  existent 
dans le monde réel et ont fait la preuve de leur 
efficacité. Mais, la force d’Internet est de pou-
voir  organiser  ces  interactions  sociales  à  très 
grande échelle et à un moindre coût. Les com-
munautés  de  logiciel  libre  en  constituent  le 
meilleur exemple.  Ainsi,  la qualité de certains 
logiciels libres tient largement aux systèmes de 
réputation mis en œuvre au sein de ces commu-
nautés  de  développeurs.  Les  développeurs,  et 
notamment  les  meilleurs,  sont  d’autant  plus 
incités  à  contribuer  à  un  logiciel  lorsqu'ils 
savent que cette contribution peut jouer positi-
vement sur leur réputation et leur carrière pro-
fessionnelle, via l'évaluation par les pairs (Ler-
ner et Tirole, 2000, Cremer et Gaudeul, 2004).

Dans le cas d’eBay, chaque acheteur et vendeur 
à la fin d’une transaction a la possibilité d’adres-
ser une évaluation positive, neutre ou négative à 
son partenaire,  en ajoutant  éventuellement  des 
commentaires. Cette évaluation est publique et 
peut être consultée par tous les utilisateurs d’e-
Bay.  Lorsqu'un  individu  envisage  d'effectuer 
une  transaction  avec  quelqu’un  sur  eBay,  il 
connaît le profil d’évaluation et donc la réputa-

tion de son partenaire. Il dispose de son score 
qui  est  calculé  selon  la  formule  suivante  : 
chaque évaluation positive est comptabilisée +1, 
chaque évaluation neutre 0 et chaque évaluation 
négative -1. Il peut aussi consulter les commen-
taires des partenaires précédents14. Il dispose en-
fin d'informations sur la réputation des évalua-
teurs et peut donc savoir quel crédit accorder à 
chacune des  évaluations.  Par exemple,  il  n'ac-
cordera  pas  forcément  la  même  valeur  à  une 
évaluation négative si elle est émise par une per-
sonne ayant un mauvais score ou par une per-
sonne ayant une excellente réputation.

Un certain nombre d’études ont cherché à éva-
luer empiriquement l’impact des évaluations et 
commentaires  postés  par  les  acheteurs  et  ven-
deurs  à  l’occasion  d’une  transaction  en  ligne. 
Ces différentes études montrent qu’un vendeur 
disposant de bonnes évaluations vend plus rapi-
dement et à des prix plus élevés15. Par exemple, 
Ghose, Ipeirotis et Sundararajan (2006) ont trou-
vé que la marge réalisée par les revendeurs de 
logiciel sur AmazonMarketplace était croissante 
avec leur expérience (le nombre de transactions 
réalisées), leur score et les commentaires posi-
tifs qu’ils avaient reçus. De leur côté, Houser et 
Wooders  (2005)  dans  le  cadre  d’enchères  sur 
des processeurs Pentium III 500, sur eBay, ob-
tiennent qu'une hausse de 10 % du nombre d'é-
valuations positives adressées à un vendeur aug-
mente le prix obtenu par ce dernier de 0.17 %, 
alors qu'une hausse de 10 % du nombre d'éva-
luations  neutres  ou  négatives  diminue  le  prix 
obtenu de 0.24 %.

Avec un système d’évaluation à la eBay, chacun 
est  donc incité à être le plus honnête possible 
pour recevoir des évaluations positives et acqué-
rir une bonne réputation, qui permettra de mieux 
acheter et mieux vendre dans les transactions fu-

14 Toutefois, si une même personne a donné plusieurs fois 
une évaluation de même signe,  cette  évaluation ne sera 
comptabilisée qu'une seule fois afin d'éviter toute manipu-
lation du système visant à gonfler artificiellement la répu-
tation d'une personne ou au contraire à détruire intention-
nellement sa réputation.

15 Voir  par  exemple  les  études  de  Cabral  et  Hortacsu 
(2005),  Lucking et  Reiley (1999),  Resnick, Zeckhauser, 
Swanson  et  Lockwood  (2003)  ou  de  Melnik  et  Am 
(2002).
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tures. De plus, une fois que l’on dispose d’une 
bonne réputation, il devient coûteux de changer 
d'identité (consistant à revenir sur eBay sous un 
nouveau  pseudonyme),  ce  qui  réduit  d’autant 
plus  les  incitations  à  être  opportuniste.  Néan-
moins,  l’efficacité  de  ce  système  d’évaluation 
repose sur une participation élevée des acheteurs 
et vendeurs à ce système. Or, certains peuvent 
être tentés de laisser aux autres le soin de four-
nir des évaluations, considérant que cela néces-
site du temps et un effort d’évaluer. Ces com-
portements de passagers clandestins, s’ils se gé-
néralisent, peuvent être préjudiciables pour une 
place  de  marché  comme eBay. Il  s’agit  là  du 
problème  classique  de  contribution  à  un  bien 
public ou plus exactement à un bien communau-
taire qui est mis à la disposition de tous les utili-
sateurs de la place de marché, sans exclusion, ni 
rivalité. Plusieurs études ont mis en évidence ce 
phénomène  de  sous-contribution  au  système 
d’évaluation eBay. Ainsi, Resnick et Zeckhauser 
(2002) ont analysé en détail toutes les transac-
tions ayant eu lieu sur eBay entre février et juin 
1999, ainsi  que l'historique des évaluations en 
relation  avec  ces  transactions.  D’après  leurs 
données,  seulement  50 % des  transactions  ont 
été  évaluées par  les  acheteurs et  60 % par  les 
vendeurs.  Par ailleurs,  ces évaluations peuvent 
être  biaisées  pour  des  motifs  stratégiques  et 
perdre une partie de leur valeur informative. Se-
lon Dellarocas et al. (2006), certains participants 
peuvent renoncer à mettre une évaluation néga-
tive "justifiée" de peur d'avoir en retour une éva-
luation négative "injustifiée". De même, un par-
ticipant peut donner une évaluation positive non 
méritée pour inciter son partenaire à lui retour-
ner  une  évaluation  positive.  Dellarocas  et  al. 
(2004)  ou  Klein  et  al.  (2005)  apportent  des 
preuves empiriques  de ces  phénomènes de re-
présailles et de réciprocité stratégiques sur eBay.

De son côté, Keser (2002, 2003) a étudié par l’é-
conomie expérimentale les incitations à contri-
buer à un système d’évaluation et  l’impact  de 
ces évaluations sur la confiance. Elle a procédé 
à une série d’expériences, basées sur le jeu de la 
confiance ou trust game. Ce jeu est une bonne 
approximation de ce que peut être une transac-
tion à la eBay. En effet, sur eBay, un des parte-
naires commerciaux (l’acheteur) doit envoyer un 

paiement à l’autre partenaire (le vendeur), en es-
pérant être livré en retour. L’acheteur est donc 
amené à faire confiance au vendeur. On voit l’a-
nalogie avec le jeu de la confiance, dans lequel 
deux  joueurs  reçoivent  une  dotation,  l’un  des 
joueurs devant choisir dans sa dotation le mon-
tant qu’il souhaite envoyer à l’autre joueur. Ce 
dernier reçoit alors un multiple du montant en-
voyé (trois fois le montant en règle générale) et 
doit  décider  combien  il  renvoie  au  premier 
joueur. L’équilibre de Nash de ce jeu est trivial : 
le deuxième joueur, appelé joueur B ayant tou-
jours intérêt  à tout garder pour lui,  le premier 
joueur, appelé joueur A, doit  donc ne rien en-
voyer et chacun obtient au final un gain égal à sa 
dotation initiale. Mais, cette situation est globa-
lement sous-optimale, puisqu’en envoyant toute 
sa dotation, le premier joueur aurait pu accroître 
le total des gains des deux joueurs. Keser (2002, 
2003)  a  ajouté  à  ce  jeu  de  la  confiance  une 
deuxième  phase  dans  laquelle  seul  le  premier 
joueur, (celui qui doit envoyer une partie de sa 
dotation) a la possibilité, sans aucun coût, d’é-
valuer positivement ou négativement son parte-
naire, après avoir pris connaissance de la somme 
retournée par ce dernier. Keser propose deux va-
riantes  pour  le  système d’évaluation.  Dans  un 
premier  cas,  le  premier  joueur  est  informé  de 
l’évaluation qu’a reçu à la période précédente le 
partenaire  avec  lequel  il  va  entrer  en  relation 
(connaissance  partielle  du  passé)16.  Dans  le 
deuxième cas, il est informé de l’ensemble des 
évaluations que B a reçu dans le passé (connais-
sance  de  toute  l’histoire).  Keser  observe  plus 
d’investissements et donc plus de confiance des 
joueurs avec un système de réputation que sans 
système de  réputation  et  un  plus  grand retour 
avec un système de réputation que sans système 
de  réputation  (en  absolu  et  en  % du  montant 
reçu). Mais, il n’existe pas de différence signifi-
cative  d’investissements  et  de  retour  avec  un 
système de réputation de court terme (mémoire 
partielle) et de long terme (mémoire complète).

Toujours  sur  la  base  d’un  jeu  de  confiance, 
Masclet  et  Pénard (2006)  proposent  des expé-
riences dans lesquels les deux joueurs cette fois-

16 L’expérience se déroule sur vingt périodes, chacun des 
joueurs rencontrant à chaque période un partenaire diffé-
rent.
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ci ont la possibilité de poster une évaluation po-
sitive  ou  négative  sur  leur  partenaire.  Les au-
teurs  testent  trois  dispositifs  d’évaluation  dif-
férents :  un  dispositif  d’évaluation  simultanée, 
d’évaluation  séquentielle  (où  l’un  des  joueurs 
est désigné pour évaluer en premier) et d’éva-
luation au choix sur deux périodes (chacun des 
joueurs ayant la possibilité d’évaluer immédiate-
ment ou d’attendre). L’intérêt de ces trois traite-
ments, auxquels s’ajoute un traitement de base 
(un  jeu  sans  évaluation)  est  de  mieux  com-
prendre  les  motivations  de  contribuer  à  un 
dispositif  communautaire  d’évaluation,  en 
distinguant  les motifs  altruistes,  égoïstes et  de 
réciprocité. Ils obtiennent que les dispositifs d’é-
valuation séquentielle et simultané génèrent plus 
de confiance et de retour qu’en l’absence d’éva-
luations. Par contre, le dispositif d’évaluation à 
deux périodes qui laisse plus de place à des éva-
luations stratégiques (représailles ou réciprocité) 
n’apporte pas une efficacité significative au jeu 
de la confiance.

En résumé, les pratiques d’évaluations sur Inter-
net  sont  des formes d’interactions sociales or-
ganisées qui permettent de surmonter les asymé-
tries  d’information  inhérentes  à  Internet  et  de 
stimuler  non  seulement  les  échanges  écono-
miques en ligne mais aussi de structurer et ci-
menter des communautés d’usagers à partir de 
leurs  interactions sociales  virtuelles.  La valeur 
d’une plate-forme Internet repose en partie sur 
la transformation de ces interactions en externa-
lités de réseau pérennes pour les différents utili-
sateurs.

Nous allons maintenant voir le rôle des interac-
tions sociales dans la gestion du trop plein d’-
information et dans la recommandation des pro-
duits et services.

3.3 Interactions sociales, communautés 
et viralité.
Les interactions sociales en ligne peuvent avoir 
des répercussions sur les marchés Internet, mais 
aussi hors Internet. Elles fournissent en effet un 
moyen peu coûteux pour faire connaître un pro-
duit  (moins  coûteux  que  de  la  publicité  clas-
sique) ou pour mieux connaître les goûts et la 
satisfaction  des  consommateurs  et  adapter  son 

offre. Elle peut aussi être une source d’innova-
tion, à travers les retours (feedback) des utilisa-
teurs.  Les  interactions  sociales  sur  Internet 
peuvent  donc  être  aussi  bien  entre  utilisateurs 
(recommandations,  évaluation)  qu’entre  ache-
teurs et vendeurs (évaluation, suggestion). Nous 
verrons qu’elles ont pour les offreurs deux avan-
tages :  un  effet  baisse  de  coût  (une  partie  du 
coût du service est supporté par les utilisateurs 
eux-mêmes) et un effet qualité (innovation par 
les utilisateurs).  Mais,  les  interactions sociales 
peuvent aussi fragiliser les positions établies des 
entreprises, en rendant les utilisateurs plus vola-
tiles et contestataires.

Tout  d’abord,  Internet  permet  le  bouche  à 
oreille à grande échelle en hébergeant des dispo-
sitifs techniques qui permettent aux Internautes 
de diffuser très rapidement des avis ou des re-
commandations  sur  des  biens  ou des services. 
Rappelons que le service de messagerie en ligne 
Hotmail  s’est  initialement  diffusé  par  le  biais 
d’un mécanisme viral,  chaque courrier électro-
nique d’un utilisateur Hotmail se terminant par 
le message « Get you free email at hotmail ». Si 
l’internaute peut être le maillon d’une chaîne vi-
rale sans le vouloir expressément, il est la plu-
part  du temps acteur de cette diffusion,  en re-
layant volontairement des informations vers son 
réseau social.  Ces  informations  peuvent  porter 
sur  des  biens  ou  services,  des  marques,  des 
liens…  Elles  peuvent  s’accompagner  de 
commentaires favorables ou défavorables. Ainsi 
« l’affaire » des batteries de l’Ipod, lecteur MP3 
et produit phare de la marque Apple, qui au bout 
de 18 mois nécessitaient d’être changées moyen-
nant une somme relativement élevée, a été ré-
vélée par 2 usagers en maintenant et amplifiant 
la rumeur d’une défaillance forte du produit sur 
leur blog. Apple a été contraint de réagir vite de-
vant la diffusion rapide de la rumeur au sein de 
la  blogosphère  relayée  ensuite  par  les  médias 
plus traditionnels.

Le  bouche  à  oreille et  les  recommandations 
peuvent  aussi  aider à  filtrer  l’information  et  à 
choisir un produit, un partenaire ou un service. 
Dellarocas  (2005)  donne l’exemple  aux  États-
Unis  du site  Citysearch qui  permet  aux  inter-
nautes de donner leur avis sur des lieux de sor-
tie :  bar,  restaurants,  hôtels… De même,  Epi-
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nion permet aux consommateurs de donner leur 
appréciation sur un produit ou un service qu’ils 
ont  testé  ou  consommé.  Elance,  de  son  côté, 
permet de recommander ou non une entreprise 
sous-traitante. Ce type d’interactions sociales ré-
pond non seulement à la difficulté sur Internet 
de  faire  des  choix  en  présence  d’une  (trop) 
grande quantité d’informations mais répond aus-
si comme dans le cas de l’Ipod à un besoin de 
feedback  rapide  sur  des  produits  ou  services 
nouveaux dont on ne perçoit  pas toujours très 
bien les fonctionnalités a priori.  Si  les  forums 
autonomes autour d’un centre d’intérêt ou d’un 
produit  sont  pléthoriques,  les  plates-formes 
marchandes cherchent aussi à intégrer cette di-
mension des interactions sociales virtuelles sur 
leur site. Soit par le bais d’un forum interactif 
d’usagers  faisant  « remonter » les  expériences, 
favorisant  la  co-conception  du  produit  ou  du 
service17 ou en laissant simplement les usagers 
poster des avis et des recommandations. La den-
sité des échanges virtuels est d’autant plus forte 
que le produit ou le service est complexe, néces-
site un apprentissage ou présente de fortes asy-
métries d’information sur la qualité (bien d’ex-
périence). La FNAC et Amazon misent sur ces 
systèmes  de  recommandation  ou  d’avis,  pour 
améliorer  leur  attractivité.  La plupart  des  édi-
teurs  de  logiciels  ont  aussi  mis  en  place  des 
espaces réservés aux utilisateurs de leurs appli-
cations  pour  qu’ils  puissent  s’échanger  des 
conseils, des programmes ou astuces. La sollici-
tation des utilisateurs pour filtrer l’information 
et  aider  aux  choix  des  autres  utilisateurs  est 
donc la clé de voûte de nombreux modèles d'af-
faire sur Internet. Les utilisateurs peuvent aussi 
trouver ce type de services sur des sites commu-
nautaires  (non  marchands).  Comme  nous  l’a-
vons  déjà  souligné,  il  existe  de  nombreux fo-
rums thématiques permettant  à des internautes 
d’obtenir des avis, conseils ou informations très 
spécialisés. Toutefois, cette communauté est le 
plus  souvent  hébergée  ou  soutenue  par  une 
plate-forme à vocation marchande.

Le design des espaces de recommandation doit 
s'efforcer de satisfaire à deux exigences : attirer 
le maximum de contributeurs, tout en veillant à 

17 Voir par exemple le blog de Microsoft à propos de la 
sortie du prochain OS de la société, VISTA.

la qualité de chacune des contributions. Amazon 
l'a bien compris et s'est appliqué à en faire un 
outil performant et utile pour ses clients. Dans 
cette perspective, Amazon a décidé d'offrir des 
chèques cadeaux pour stimuler les contributions, 
même si l'essentiel des contributions relève d'un 
pur  échange gratuit.  Amazon  donne  aussi  des 
éléments  d'informations  sur  le  profil  du 
commentateur : ce dernier peut faire partie des 
10  premiers  contributeurs  d'Amazon,  des  50 
premiers,  des  100  premiers,  etc.  Le  lecteur  a 
donc une idée de la qualité de la recommanda-
tion selon le classement du commentateur. En-
fin, les lecteurs des recommandations ont la pos-
sibilité  de dire s'ils  ont trouvé le commentaire 
utile  ou  non :  cette  information  permet  de  se 
faire une idée de l'intérêt du commentaire. Tous 
ces éléments participent au succès de ce système 
d'aide à la décision pour les consommateurs in-
décis. L'exemple d'Amazon illustre parfaitement 
la  manière  dont  un  système  à  l'origine  "non 
marchand" (évaluation par les pairs) peut servir 
à consolider un modèle d'affaire assez classique 
(vente de biens culturels). Chevalier et Mayzlin 
(2003)  ont  examiné  l’impact  des  critiques 
postées par les internautes sur les sites d’Ama-
zon et de Barnes and Noble pour une sélection 
de livres. Ils trouvent qu’une bonne évaluation 
d’un livre sur un site conduit à une hausse des 
ventes sur ce site. De plus, l’impact des critiques 
négatives est plus fort que celui des critiques po-
sitives.

Par rapport à ces systèmes de recommandation, 
on peut se poser la question des incitations indi-
viduelles  à  contribuer  ou  à  donner  son  avis. 
Hennig-Thurau et al. (2004) ont cherché à iden-
tifier les motivations des internautes qui postent 
des avis ou recommandations sur un site. Tout 
d’abord,  le  premier  motif  est  d’entretenir  des 
liens avec les autres internautes présents sur ce 
site. Ensuite, il existe des motifs économiques : 
obtenir  une  rémunération  ou  une  récompense. 
Enfin,  il  peut  s’agir  de motifs  d’altruisme pur 
(aider les autres à faire le bon choix) ou impur 
(se  faire  plaisir).  Dellarocas  (2003)  souligne 
aussi  l’importance  pour  les  sites  Internet  qui 
font  appel  aux  recommandations  d’éviter  les 
manipulations et de prendre en compte les biais 
dans l’affichage des résultats.  Dans un modèle 
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de  concurrence  stratégique  entre  deux  entre-
prises  proposant  des  produits  de  qualité  dif-
férente, Dellarocas (2004) montrent que l’effica-
cité informationnelle des forums de recomman-
dation peut être réduite si l’entreprise de basse 
qualité se lance dans une campagne de manipu-
lation plus forte que l’entreprise de haute quali-
té. Mais, il existe aussi des cas où la manipula-
tion peut accroître la qualité informationnelle du 
forum si la firme de haute qualité a plus d’inci-
tations à manipuler que la firme de basse quali-
té.

Le  bouche-à-oreille  et  les  recommandations 
jouent surtout un rôle important lors du lance-
ment d’un nouveau produit ou lors de la sortie 
d’un livre ou d’un film. Dellarocas et al. (2004) 
ont  montré que les avis  postés par les specta-
teurs sur un film étaient un bon indicateur pour 
prévoir le succès et les recettes de ce film. En 
s’appuyant  sur  des  réseaux  sociaux  virtuels  et 
diffus,  certaines  entreprises  peuvent  alors  être 
tentées de mettre en place toute une stratégie de 
marketing  viral  pour  assurer  le  lancement  de 
leurs nouveaux produits. Ceci peut prendre plu-
sieurs  formes.  Il  est  possible  dans  un  premier 
temps  de  créer  une  rumeur  (Buzz-Marketing) 
autour du nouveau produit  ou service. La plu-
part  du temps le  message reste  ambigu,  inter-
pelle et ne cite jamais la marque ou l’entreprise. 
Les ressorts de l’humour, du décalage et de l’in-
trigue  sont  souvent  mobilisés  par  les  créatifs 
pour inciter les internautes à relayer au sein de 
leur communauté ou sur des blogs le film viral 
ou le site en question.  Le lancement du projet 
Blair Witch est exemplaire de ce type de rumeur 
auto-entretenue par les producteurs eux-mêmes. 
Des  indices  parcellaires  distillés  ici  et  là  sur 
Internet au sein de communautés virtuelles, re-
layés et amplifiés ensuite par des médias tradi-
tionnels ont contribué à faire d’une mystérieuse 
affaire de disparition d’étudiants dans une forêt 
un succès commercial, puisque le premier jour 
de  sa  diffusion,  le  film  faisait  43  millions  de 
dollar de recette.

De leur  côté,  Leskovec,  Adamic  et  Huberman 
(2005) ont recensé 15 millions de recommanda-
tions en ligne faites par 4 millions d’Internautes. 
Les données ont été collectées entre juin 2001 et 
mai  2003  et  concernent  550 000  produits,  sa-

chant que 98% d’entre eux sont des livres, des 
DVD, de la musique ou enfin des vidéos de type 
VHS. L’étude cherche à identifier la morpholo-
gie de la propagation de la rumeur ainsi que les 
caractéristiques des recommandations et des au-
teurs de ces recommandations. Ainsi, une distri-
bution  en  loi  puissance  est  observée  pour  les 
contributeurs  avec  un  total  de  83 729  recom-
mandations pour l’individu le plus actif suggé-
rant  la  présence  d’agents  pivots  ou  critiques 
comme dans  le  monde réel  finalement,  où les 
fashion leaders sont souvent les prescripteurs de 
nouvelles  marques  ou  produits.  En  outre,  il 
apparaît que les recommandations sont souvent 
faites auprès du même groupe d’individus lais-
sant présager une contagion de clique en clique. 
Toutefois, les auteurs n’observent pas une rela-
tion toujours croissante entre la probabilité d’a-
doption et le nombre de recommandations. Un 
seuil de résistance existe laissant penser que les 
internautes  construisent  leur  décision à la  fois 
sur ces externalités sociales virtuelles, mais aus-
si sur d’autres mécanismes. Si les DVD sont les 
produits  dont  la  recommandation  se diffuse la 
plus  largement  au  sein  de  la  population  (en 
terme de nœuds du réseau affectés et en terme 
de volume de recommandations),  il  en va dif-
féremment des livres et dans une moindre me-
sure de la musique et des vidéos qui font l’objet 
d’une  diffusion  plus  limité.  Les  auteurs  justi-
fient dans ce cas une corrélation négative entre 
le temps d’acquisition de l’objet et la fréquence 
de recommandation.

Au-delà  du  simple  mécanisme  de  bouche  à 
oreille  numérique,  les  communautés  virtuelles 
ainsi que les interactions sociales qui s’y nouent 
peuvent jouer aussi un rôle clé dans la coordina-
tion  des  utilisateurs  d’une  technologie.  De  ce 
point de vue elles peuvent être partie prenante 
dans une guerre de standard. Rappelons que les 
guerres  de  standard  conduisent  souvent  à  une 
standardisation  de  fait  (principe  du  « winner 
take all effect »), les clients ayant choisi le mau-
vais standard se retrouvant orphelin. Le risque 
est alors d’avoir une forte inertie et un non dé-
collage du marché, personne ne voulant s’enga-
ger le premier. De ce point de vue, les forums 
peuvent être un moyen pour les premiers adop-
teurs d’un des standards de convaincre les autres 
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d’adopter à leur tour. Dranove et Gandal (2003) 
montrent bien le rôle joué par les forums com-
munautaires dans la guerre des standards qui a 
opposé le DVD au  DVIX, à la fin des années 
90. Le standard DVD a été introduit le premier 
sur le marché, mais quelques mois plus tard Cir-
cuit City, le leader dans la distribution des pro-
duits  électroniques,  a  décidé  de  lancer  son 
propre standard DVIX arguant de sa supériorité 
sur le DVD. Cette annonce a eu pour effet de re-
tarder la diffusion du DVD en semant le doute 
parmi certains industriels d’Hollywood. Toute-
fois, les premiers adopteurs du DVD se sont lan-
cés dans un intense lobbying sur Internet dans 
les  forums  à  la  fois  pour  décrier  le  standard 
DIVX, inférieur techniquement selon eux, mais 
aussi pour rassurer de futurs adopteurs sur l’ef-
fective  supériorité  du  format  DVD.  Les  inter-
nautes  ont  dans  ce  cas  considérablement  pesé 
sur la guerre de standard puisque finalement le 
DVD l’a emporté.

4. CONCLUSION.
Cet article a permis de montrer que les interac-
tions sociales jouent un rôle central dans les mo-
dèles  comportementaux  des  internautes  (dans 
leurs usages d’Internet), mais aussi dans les mo-
dèles  d’affaires  des  entreprises  présentes  sur 
Internet. Les interactions sociales, en réduisant 
les  coûts  perçus  d’usage  et  parallèlement  en 
augmentant les gains retirés d’Internet, à travers 
les externalités de réseau, ont fortement contri-
bué à la dynamique de diffusion qu’Internet  a 
connu ces dernières années, même si elle est à 
l’origine de fractures numériques entre ceux qui 
disposent d’un important capital social et ceux 
qui en sont dépourvus.

Nous  avons  aussi  vu  que  la  plupart  des  nou-
veaux modèles économiques apparus sur Inter-
net ont en commun de s’appuyer sur les interac-
tions sociales, en proposant des services marc-
hands d’intermédiation ou en mettant en place 
des espaces communautaires dans lesquels leurs 
clients peuvent échanger ou partages des recom-
mandations,  des  évaluations…  autant  de  ser-
vices  à  valeur  ajoutée  dont  l’entreprise  n’aura 
pas à supporter les coûts.

Le principal défi  reste toutefois  la mesure des 
interactions sociales virtuelles et de leur impact 
sur les interactions physiques et sur les compor-
tements sur et  hors Internet.  Ceci nécessite de 
concevoir  des dispositifs  d’enquêtes originaux, 
basés sur l’observation, le recueil de données de 
navigation, d’entretiens… Mais, comme le sou-
lignent Godes et Mayzlin (2004), Internet offre 
un environnement propice à l’étude des phéno-
mènes  de  bouche  à  oreille,  permettant  de  re-
cueillir  à  moindre  coût  des  informations  plus 
riches que dans le monde physique.
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