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RESUME

En s‘appuyant sur des données de panel originales et sur des analyses factorielles, cet ar-
ticle apprébende l'apprentissage du Web par les internautes a domicile dans sa dimension
cognitive et expérientielle. Il montre que plusieurs Dbhases d'apprentissage se succedent :
lexploration du Web, au sein de sessions relativement longues mais peu fréquentes, suivi,
apres une relative intensification des usages, d’une bratique utilitariste du medium, au
sein de sessions plus courtes et plus fréquentes. Il apparait également que le développement
de la navigation et celui du commerce électronique sont relativement indépendants. Cer-
tains indices suggerent cependant qu’une nouvelle dynamique est possible, avec 'avéne-
ment des nouvelles technologies de connexion.

Mots-clés : Navigation sur Internet, Données européennes de panel, Commerce électro-
nique, Apprentissage.

ABSTRACT

Using an original panel data and factorial analysis, this article captures a part of the
learning process of home Net surfers, Jfrom a cognitive and experiential point of view. It
shows the existence of several phases of learning: the browsing of the Web, through relati-
vely long but not very frequent sessions, followed, after a relative intensification of uses, by
utilitarian practices of the Web, through shorter and more [requent sessions. It also appears
that the development of Internet surfing and of e-commerce are relatively independent. A
Jew indications suggest that a new dynamic is possible with the new access technologies.

Key-words: Web surfing, E-commerce, European panel data, Learning.
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INTRODUCTION

L'émergence d'Internet a ¢ a lori-
gine d'une riche littérature sur I'impact
possible de ce réseau sur la structure
de Toffre et I'évolution des prix. Cet
impact est lié a I'importante quantité
d’information disponible a coft trés ré-
duit ainsi quaux interactions trés di-
verses permises par Internet (dévelop-
pement de communautés, échanges
interpersonnels, marketing one to
one...).

Cependant, les travaux ont para-
doxalement peu porté sur les usages
(Le Guel er al., 2005 ; Beauvisage,
2004), conduisant 2 privilégier, dans la
relation entre consommateurs et pro-
ducteurs, Vétude des comportements
stratégiques des firmes et des stimuli
envisageables pour modifier les déci-
sions des consommateurs. Les com-
portements d’apprentissage du me-
dium ont donc été négligés alors qu'’ils
contribuent 2 modeler les pratiques et
peuvent influencer fortement les déci-
sions futures des consommateurs de
méme que lappréhension générale
des TIC par les individus. Ils partici-
pent des modes dadoption de ces
nouvelles techniques et permettent
donc aussi de prendre du recul sur les
prévisions irréalistes qui ont précédé
Péclatement de la bulle Internet
(Brousseau, 2001 ; Rallet, 200D.

En nous appuyant sur des données
originales de panel, nous chercherons
2 identifier les processus d’apprentissa-
ge du Web chez les internautes a do-
micile en 2001 et 2002. Plus précise-
ment, nous apporterons des réponses
2 deux questions : celle de lexistence
de phases ou de cycles généraux d'ap-
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prentissage, d’'une part ; et celle de la
nature des usages qui résultent de cet
apprentissage, en termes de naviga-
tion, comme en termes de « quasi-
consommation » de services mar-
chands d’autre part.

Dans cet article, nous commence-
rons par introduire le cadre théorique
dans lequel s’insére notre probléma-
tique. Au sein de cette partie, nous in-
troduirons la notion d’apprentissage.
Nous mettrons en évidence certaines
lacunes de la littérature sur le consom-
mateur et Internet. Nous définirons
enfin le concept de quasi-consomma-
tion, qui sera central dans notre analy-
se. Dans un deuxi¢me temps nous dé-
crirons les données et présenterons la
méthodologie adoptée. Enfin, nous
présenterons nos résultats dans la troi-
siéme partie : le premier concerne les
phases d’apprentissage du web et le
second les usages qui résultent de cet
apprentissage, notamment la relation
entre apprentissage de la navigation et
quasi-consommation.

1. LE CADRE THEORIQUE

1.1. Apprentissage
et consommation :
de quoi parle-t-on ?

1l est important de comprendre que
I'apprentissage est une notion com-
plexe et polyforme dont il convient de
ne négliger aucune facette. Ainsi, cet
apprentissage peut étre passif (lorsque
Pacquisition d’information se fait sans
attention consciente) ou actif. Il peut
étre plus ou moins automatique €t plus
ou moins graduel. Il peut étre li¢ a une
activité spécifique ou au contraire au
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contexte socioculturel et institutionnel.
On parle alors d’apprentissage social
(Bandura, 1977). 1l dépend dans tous
les cas du type d’information et du ni-
veau dimplication de lindividu, de
son attention (Lynch & Strull, 1982), de
la fréquence ainsi que de Il'intensité
d’exposition 2 linformation, de sa
complexité et des connaissances et
compétences préalables de l'individu.
Le marketing s’appuie souvent sur une
typologie transversale des formes d’ap-
prentissage et distingue ainsi le condi-
tionnement classique, le conditionne-
ment opérant, 'apprentissage vicariant
et 'apprentissage cognitif?, ce dernier
s’appuyant sur la mémoire et 'élabora-
tion de stratégies de traitement de I'in-
formation (Bettman, 1979).

A partir de travaux de référence sur
le comportement du consommateur,
Derbaix et Brée (2000) fournissent une
définition générale de l'apprentissage
comme un « processus par lequel les
connaissances, les attitudes et/ou les
comportements vont changer de ma-
niére durable sous leffet soit d’'un sti-
mulus externe, soit de l'expérience »
(Debraix & Brée, 2000, p. 133).

Cette notion, fondamentale en théorie
de la consommation, a largement em-
pruntée 2 la psychologie expérimentale
et aux sciences cognitives®. Elle est, en
particulier, au cceur de la théorie mar-
keting dont I'un des objectifs essentiels
est d’agir sur ces processus d’apprentis-
sage. Cependant la théorie envisage

surtout l'utilisation de stimuli interve-
nant en amont immédiat d’'un achat
(pré-achat) afin de comprendre com-
ment les individus forment et font évo-
luer leurs choix. Elle envisage bien
moins le réle de I'expérience.

Il convient pourtant de ne pas négli-
ger la « recherche continue » (Derbaix
et Brée, 2000) comme forme d’appren-
tissage. Celle-ci peut en effet s’avérer
fondamentale pour comprendre les
comportements de consommation (et
donc, indirectement, la réaction des
consommateurs a des stimuli marke-
ting). Méme si ces comportements et
cet apprentissage ne sont pas immé-
diatement dépendants d'un besoin,
d’'une décision d’achat et d’'une résolu-
tion de probléme, ils ne doivent pas
nous faire oublier leur importance
dans la formation des préférences et
les choix des consommateurs. La forte
dimension expérientielle a en effet
pour vocation la constitution d'une
base de données dans laquelle 'indivi-
du sera susceptible de puiser lorsqu’il
entrera dans un processus décisionnel
(Bloch et al., 1986). Cette dimension,
souvent négligée, a d’autant plus d’im-
portance que, en situation d’incertitu-
de sur les décisions 2 prendre, le
consommateur pourra souvent préfé-
rer une heuristique simple (résultant
de cet apprentissage passé : par
exemple un site « préféré ») plutdt
qu'une recherche lourde d’informa-
tions*. On comprend des lors l'intérét

2. Cf. Derbaix et Brée (2000) et Ladwein (2003). Le conditionnement opérant se distingue du conditionnement classique
dans la mesure ot il vise a renforcer une réponse relativement naturelle 2 un stimulus. L'apprentissage vicariant est un
apprentissage qui résulte de 'observation des expériences d’autrui.

3. Cf. Reuchlin (1996) et Britt (1979) sur les apports de la psychologie expérimentale et Andler (1992) ou Fortin & Rous-

seau (1992) sur les sciences cognitives.

4. Cf. Derbaix & Brée (2000), p. 492-493. Contrairement 2 une idée reque, il semblerait que les décisions de consomma-
tion ne se prennent pas selon la logique des modeles multi-attributs mais par comparaison avec une expérience précé-
dente ou 2 des options prototypiques, et ce d’autant plus que la connaissance se généralise (Meyer, 1987).
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de caractériser les processus d’appren-
tissage de la navigation sur le Web.

Dans cet article, nous nous focalise-
rons sur lapprentissage cognitif et
continu, fruit de 'expérience des inter-
nautes (et non de stimuli externes) afin
pour comprendre la maniére dont les
individus s’approprient Internet. Nous
ne décortiquerons pas le processus
psychologique d’apprentissage mais ce
que nous considérons comme le résul-
tat et les principales étapes de ce pro-
cessus. Nous verrons également dans
quelle mesure cet apprentissage du
medium peut étre reliée a des com-
portements d'achat.

1.2. Internet et commerce
électronique

Les raisons invoquées par les obser-
vateurs étaient nombreuses pour pré-
dire, 2 la fin des années 1990, un
boom de l'adoption d'Internet et de la
consommation en ligne® : la structure
de réseau et ses externalités, la forte
interopérabilité permise par le proto-
cole Internet (IP), la quasi-nullité¢ du
cott de reproduction et de transmis-
sion de données numérisées, le déve-
loppement de pratiques communau-
taires, l'étendue des possibilités de
recherche et de traitement de linfor-
mation, les possibilités de personnali-
sation, largement automatisée, des
informations, l'ampleur des services
gratuits... L'impact d’'Internet ne faisait
pourtant pas consensus dans la com-

munauté scientifique, les uns croyant a
la fluidification des marchés et a une
amélioration des décisions des
consommateurs (Hiubl & Trift, 2000 ;
Bakos, 2001), les autres relativisant
voire contredisant ce point de vue en
montrant qu’une certaine dispersion
des prix est envisageable, de méme
que des comportements de fidé€lisation
liés, par exemple, 2 la confiance, la va-
leur se trouvant alors dans la qualité
de Yintermédiation (ou infomédiation)
(Brynjolfsson & Smith, 2000 ; Janssen
et al., 2004 ; Lynch & Ariely, 2000 ;
Gensollen, 2004). Le marketing a ¢évi-
demment beaucoup travaillé sur la
question® mais au final, une question
reste largement ouverte : les caractéris-
tiques du medium et l'apprentissage
que les internautes en font conduisent-
il 2 une forte dispersion des pratiques,
des sites visités, des themes abordés
ou au contraire a des phénomenes de
spécialisation et a une concentration
de la navigation sur quelques sites
clefs ?

Face 2 cette question, comme le sou-
lignent Le Guel et al. (2005), I'essentiel
des travaux empiriques sur le commer-
ce électronique ont porté sur les stra-
tégies d’offre, et notamment sur les
prix. Les travaux concernant les usages
sont en revanche bien plus rares. IIs
démontrent le caractere limité de la
stratégie de recherche en ligne des in-
ternautes (Johnson et al., 2003, pour
l'achat de CD en ligne aux Etats-Unis)
et la faible capacité des sites a conver-

5. Sur les prévisions des cabinets de conseils, nous renvoyons a Brousseau (2001) et Rallet (2001) ou encore, sur les ca-
ractéristiques de I'économie numérique, a Varian (2001). Voir Brousseau & Curien (2001) sur les paradoxes de Pécono-

mie numérique.

6. Cf. Barwise et al. (2002). Voir également, sur ce point et sur la possibilité dactions ciblées lors de la navigation des in-
ternautes, Bourliataux (2000), Kenny & Marshall (2002), Rangaswany & Balakrishnan (2002), Burke et al. (1999, Barnes

(2002), Frost (2000), Hussherr & Néron (2002).
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tir leurs visiteurs en acheteurs (Moe &
Falder, 2003). Ces recherches montrent
en particulier que les conversions des
visites en achat dépendent fortement
des expériences d’achat et de naviga-
tion. Ainsi, comme d’autres travaux,
elles confirment les principales conclu-
sions des théories de l'apprentissage
que nous venons de citer : Pexpérien-
ce de visites passées ou leffet de
marque (en tant qu'expérience)
conduisent I'internaute 2 ne pas néces-
sairement choisir le site le moins cher
(Smith & Brynjolfsson, 2001). De
méme, Pinfluence de facteurs socioé-
conomiques a été observée, condui-
sant a une forme d’apprentissage so-
ciale du medium : la propension 2
acheter en ligne augmente dans le
méme sens que le niveau d’éducation,
en sens inverse de 'dge (Goolsbee et
Zittrain, 1999)... Elle augmente égale-
ment si l'entourage consomme en
ligne (Le Guel et al., 2005).

Des modeles se sont récemment dé-
veloppés pour décrire 'adoption d’In-
ternet et du commerce électronique,
d’'une part, et proposer une validation
de cette formalisation 2 I'aide de son-
dages, d’autre part. C'est notamment le
cas des travaux de Pavlou & Fyngen-
son (20006). Leur travail repose sur la
théorie du comportement planifié
(Ajzen, 1991). 1l est appliqué au com-
merce électronique en distinguant le
processus d’acquisition d’information
de lachat proprement dit”. Comme
nous le ferons, les auteurs soulignent,
a limage des travaux de Koufaris

(2002), la nécessité d’envisager ladop-
tion du commerce électronique en tant
que composante, partiellement indé-
pendante, de l'adoption plus globale
des TIC. Dans une approche de ce
type, il convient d’identifier ex ante les
variables susceptibles d’expliquer
l'adoption des pratiques d’Internet.
Ainsi, de maniere général, les travaux
sur ces questions soulignent I'impor-
tance, dans les comportements des in-
ternautes, de la confiance (Ba & Pav-
lou, 2002 ; Gefen et al, 2003 ;
McKnight & Chervany, 2002, Pavlou,
2003), des caractéristiques techniques
(durée des téléchargements, qualité de
la navigation, ergonomie?), des compé-
tences nécessaires a l'utilisation du
web  (Koufaris, 2002) ainsi que du
temps et des fonds dont dispose le
consommateur. Enfin, comme le souli-
gnent Pavlou & Fygenson (2006), les
comportements d’acquisition d’infor-
mation et d’achat sont presque tou-
jours modélisés indépendamment. En
ce sens, une approche globale inté-
grant, comme nous le ferons, les deux
dimensions peut étre particulierement
éclairante.

Si, comme l'avons souligné, les tra-
vaux sur les usages sont peu nom-
breux, ils le sont encore moins lors-
quil s’agit d’envisager non pas les
comportements d'un petit groupe d’in-
ternautes ou des internautes d'un site
particulier mais une population repré-
sentative des internautes (Beauvisage,
2004). Un tel travail n’est en effet pos-
sible qu'a la condition de disposer de

7. Voir aussi Choudhury et al. (2001) ou Gefen & Straub (2000), qui distinguent séquentiellement ta recherche d'infor-

mation de la décision d’achat.

8. Voir, par exemple, Gefen er al. (2003), Koufaris (2002), Paviou (2003), Palmer (2002) ou, sur la séeurité et le droit 2 Ja

vie privée, George (2002).
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données suffisamment riches, issues
d’'un panel représentatif d’internautes.
Ces données, particulierement rares,
expliquent probablement le faible
nombre de travaux empiriques de ce
type. Ils sont pourtant des plus utiles si
l'on veut comprendre, en tenant
compte de la dimension individuelle
(modes de navigation, caractéristiques
sociodémographiques...), les proces-
sus d'apprentissage des internautes et
leurs débouchés potentiels. C’est ainsi
que Beauvisage (2004) a pu mettre en
évidence cing types de parcours carac-
téristiques au sein de trois zones déli-
mitées par chaque utilisateur : la zone
familiere (information consultée fré-
quemment et s’apparentant aux usages
des autres media), la zone occasion-
nelle (visitée moins fréquemment mais
plus longuement et pour des objectifs
trés ciblés, dont lachat fait partie) et la
zone de découverte (sites visités de
maniére ponctuelle). Ces travaux, par-
ticulierement instructifs, fournissent
une approche voisine de celle que
nous proposons et des résultats assez
comparables. Ils se limitent cependant
a I'étude d’un seul pays (la France).
Dans la suite de larticle, nous déve-
lopperons notre démarche sur quatre
pays, en nous appuyant sur l'informa-
tion consultée par chaque utilisateur et
non sur leurs parcours (au sens d'un
enchainement de pages). Ces informa-
tions nous permettront de dégager des
conclusions intéressantes sur l'appren-
tissage du medium par les internautes
et leur attitude vis-a-vis du commerce
électronique.

1.3. Apprentissage, consommation
et quasi-consommation
sur Internet

Sur Internet, deux formes d’échange
coexistent et participent de I'expérien-
ce des internautes et donc de leur ap-
prentissage du medium et du dévelop-
pement de leurs futurs comportements
d’achat et de consommation : un
échange transactionnel et un échange
relationnel (Grundlach & Murphy,
1993 ; Bejou, 1997), le dernier se dis-
tinguant du premier par son inscrip-
tion dans la durée.

1l faut ajouter a ces formes d’échan-
ge l'acquisition de connaissances et de
compétences, tout au long de la navi-
gation Cette dimension est nettement
moins contrdlée par les entreprises (2
moins qu’elles ne réussissent a capter
l'attention de ses consommateurs po-
tentiels et donc 2 le retenir principale-
ment sur son site ou des sites parte-
naires). Elle participe néanmoins au
développement d'un ensemble de pro-
cessus de traitement de !information
permettant a l'individu de s’adapter a
son environnement et de construire
des comportements répondant a ses
objectifs (Foxall & Goldsmith, 1994).

Comme pour I'échange relationnel’,
les compétences acquises par l'inter-
naute se développent par phase (Ri-
chard, 1990) : un processus interpréta-
tif, visant 2 acquérir les informations,
un processus de gestion des connais-
sances (stockage et récupération de
l'information), un processus impli-
quant jugements et raisonnements en

9. Plusicurs phases sont généralement associées aux échanges relationnels : la reconnaissance, l'exploration, 'expansion,

la fidélité et la dissolution (Dwyer et al., 1987).
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vue de I'utilisation de ces informations
et un processus de résolution de pro-
bleme (mettant en jeu les diverses in-
formations disponibles). Ces processus
permettent de hiérarchiser les informa-
tions et permettent un traitement plus
aisé de nouvelles informations
(Brucks, 1985 ; Simonson et al., 1988 ;
Ozanne et al., 1992). Ils sont a lorigi-
ne des choix d’adoption d’Internet en
tant qu'outil de recherche d’informa-
tion et en tant que canal possible
d’achat (Moon, 2004).

En ce sens, la navigation sur Internet
consiste donc en un processus d’ap-
prentissage permettant, de maniére
plus ou moins volontaire, de dévelop-
per des compétences (learning by
doing™), susceptibles d’étre réutilisées
dans le cadre d'un processus délibéra-
tif ultérieur (notamment d’achat et de
consommation). Cet apprentissage
participe également de la découverte
des potentialités du medium et de la
formation des besoins. El conduit enfin
a un apprentissage passif (exposition
incidente, sans attention consciente,
mais susceptible d’influencer le com-
portement — Janiszewski, 1993).

Les distinctions entre les différents
types d’échange sont particulierement
utiles pour traiter de notre probléma-
tique dans la mesure ou ils délimitent
des frontiéres entre les niveaux d’inter-
action, depuis la transaction jusqu’a
I’absence de relation marchande,
I'échange relationnel se situant dans
une zone intermédiaire.

En pratique, 'étude de la navigation
permet-elle de différencier ces zones ?
L'approche que nous allons proposer
construit une séparation moins fine
mais néanmoins utile. Nous considé-
rons en effet qu’il existe deux types de
navigation : la navigation non sécuri-
sée (sur les pages http) et la navigation
sécurisée (sur les pages https). La pre-
miere correspond principalement 2 un
échange interpersonnel ou imperson-
nel alors que la seconde reléve davan-
tage de l'’échange transactionnel ou
relationnel (pages personnalisées, pré-
paration d'une commande, informa-
tions a usage privé...). Cette distinc-
tion entre la visite de pages sécurisées
et non sécurisées a également 'intérét
d’intégrer une approche plus générale
du commerce électronique que celle
traditionnellement utilisée. En effet,
Rallet (2001 souligne la complexité
des processus d’intermédiation mar-
chande et distingue notamment les
fonctions ex ante (i.e. précédant
I'achat), la fonction d’achat-vente et
enfin les fonctions ex post (i.e. consé-
cutives a lachat)’. Si lon reprend
I'idée selon laquelle 'impact d’Internet
sur les habitudes de consommation
devra se mesurer non seulement 2 tra-
vers la fonction d’achat-vente en ligne
mais aussi par ses impacts sur les fonc-
tions ex ante et ex post, alors l'en-
semble des activités en ligne doit étre
envisagé. L'échange relationnel doit
donc étre pris en compte de méme
que, dans une certaine mesure, les

10. Cette notion, introcluite par Arrow (1962) pour étudier ce que nous appelons aujourd’hui le développement du capi-
tal humain et son impact sur la croissance, peut tout 4 fait &tre repris sous Iangle du consommateur qui acquiert des com-

pétences en vue de décider plus efficacement, le cas échant.

11. Cette idée n’est du reste pas nouvelle puisqu'on la retrouve presque a lidentique chez Ives & Learmonth (1984) et
Kalakota & Whinston (1997) ainsi que, sous des formes et avec des nuances diverses, chez Engel e al. (1973), qui dis-
tinguent cing stades dans le processus de décision d’un achat ou, appliqué au web, chez Choudhury ef al. (2001).
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comportements généraux de naviga-
tion.

La navigation sur des pages non sé-
curisées sera appelée, par la suite, « na-
vigation » ou « consommation d’infor-
mation (gratuite) sur Internet ». La
navigation sur des pages sécurisées
sera appelée « quasi-consommation »
ou « quasi-achat » dans la mesure ot il
s'agit d'une activité directement liée a
un acte marchand : il s'agit donc bien
d’'une quasi-consommation de service
marchand ou, de maniére équivalente,
d’'un quasi-achat'?. Enfin, I« usage »
d’Internet désignera aussi bien la navi-
gation que la quasi-consommation.

1.4. Quels aspects souhaitons-nous
envisager dans ce travail ?

A travers cette recherche, au-dela de
la dimension descriptive, nous allons
nous pencher sur plusieurs hypotheses
évoquées, sous des formes diverses,
par différents auteurs (cf. par exemple,
les travaux cités dans Pavlou & Fygen-
son, 2006). Les trois principales sont
les suivantes.

La premiere affirme que apprentissa-
ge d’Internet ne signifie pas une inten-
sification de la pratique de ce medium.
La deuxiétme hypothése complete la
premiere puisquelle stipule que les
évolutions techniques sont susceptibles
de transformer radicalement lattitude
des internautes et I'impact de 'appren-
tissage sur leurs pratiques. Enfin, la troi-
sitme hypothése que nous examine-
rons est la suivante : I'apprentissage du

Web ne conduit pas nécessairement a
un développement des pratiques li€es
au commerce électronique (c’est-a-dire
a la quasi-consommation). Elle s’oppo-
se donc pour partie aux hypothéses dé-
veloppées par Choudhury et al. (2001),
Gefen (2002) ou Pavlou & Fygenson
(2000).

Peut-on mettre en évidence les
phases d’'un cycle d’apprentissage d’In-
ternet et de la quasi-consommation ?
L'adoption du medium se traduira-t-
elle par des usages intenses ? Ces
usages seront-ils favorables au com-
merce électronique ? Privilégient-ils
certains secteurs ? Pour répondre a ces
questions, nous allons, dans la partie
suivante, présenter les données du
panel international sur lequel nous
nous appuyons. Nous décrirons égale-
ment notre démarche pour le trajte-
ment de ces données.

2. DONNEES
ET METHODOLOGIE

2.1. Données

2.1.1. Présentation des données

Contrairement 2 l'essentiel des tra-
vaux empiriques sur Internet, notre ap-
proche présente l'originalité de se pla-
cer du point de vue de l'internaute et
non dun site en particulier (Costes,
2000). Pour cela, nous utilisons des
données individuelles de panel, four-
nies par la société Netvalue®. Ces don-

12. $i Pachat ou le quasi-achat n’était pas destiné 2 linternaute qui le réalise, cet internaute gquasi-consomme en tout cas

le service marchand.

13. Cette société a été depuis rachetée par la Nielson/NetRatings, également spécialisée dans la mesure mondiale de au-

dience sur Internet. 1
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nées sont issues d'un panel d'inter-
nautes, représentatifs, dans chaque
pays étudié, de la population des in-
ternautes de ce pays. Chaque foyer re-
cruté dispose d’un logiciel espion qui
mesure les flux Internet entrant et sor-
tant de l'ordinateur. Ces données sont
originales a cinq titres au moins.

¢ Il s’agit de données individuelles de
navigation sur Internet 2 domicile.
Nous disposons ainsi, pour chaque
individu, d’informations sur son ac-
tivité d’internaute, mais également
d’'informations d’ordre sociodémo-
graphique (son 4ge, sa catégorie so-
cioprofessionnelle, sa tranche de sa-
laire, sa date de premiére connexion
a Internet, sa localisation géogra-
phique, son appartenance a un
foyer, Péquipement du foyer (en té-
lévision, cible...), la taille et le
nombre d’enfants du foyer...).

¢ Les sites visités sont classés manuel-
lement dans I'un des secteurs d’acti-
vité de la nomenclature établie par
Netvalue. Nous disposons ainsi,
pour chaque internaute, de données
de navigation concernant plus de 70
secteurs (Tourisme, Transport de
personnes, Adultes...). Ces données
traduisent la fréquence et l'intensité
des visites mensuelles (pour chaque
secteur : le nombre de pages affi-
chées, nombre de sessions, la durée
des sessions, la part des sessions
consacrée au secteur...).

¢ Les données dont nous disposons
présentent 'avantage de fournir un
panorama européen des pratiques
du web. Nous avons en effet choisi

deux pays du Nord de I'Europe (Da-
nemark et Angleterre) et deux pays
latins, du centre et du Sud de I'Eu-
rope (France et Italie). Il sera ainsi
possible d’envisager aussi bien le
comportement de l'internaute euro-
péen que certaines spécificités na-
tionales.

* Nous possédons une extension tem-
porelle de nos observations puisque
nous disposons des données du
panel pour les mois d’avril 2001" et
d’avril 2002. Ces mois ont été choi-
sis pour leur caractére « non-excep-
tionnel » dans lactivité d’Internet 2
domicile (a la différence des mois
d’été ou du mois de décembre, par
exemple). Enfin, choisir deux fois le
méme mois permet d’éviter les phé-
nomenes de saisonnalité.

e Enfin, nous disposons de deux
bases présentant les caractéristiques
précédentes. Elles portent respecti-
vement sur la navigation sur les
pages non-sécurisées et sécurisées.
Ces dernieres présent l'avantage,
comme nous le verrons, de donner
des indications sur le développe-
ment du commerce électronique.

2.1.2. Le principe de recueil
de ces données

Les panélistes (et leur foyer) sont re-
cruté€s par linstitut Taylor Nelson Sofres
sur la base des enquétes de cadrage réa-
lisées par eux, chaque semaine, aupres
de 1000 individus résidents 4gés de
plus de 15 ans. Ces individus sont ré-
partis selon la méthode des quotas (sur
lage, le sexe et la catégorie sociopro-

14. Nous ne disposons pas des données relatives 2 avril 2001 pour I'Ttalie.
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fessionnelle du chef de famille). Les en-
quétes permettent ainsi de définir la po-
pulation représentative des internautes,
de réunir diverses informations utiles®
et de redresser les données de naviga-
tion récoltées'. La base de sondage est
la liste des numéros de téléphone, stra-
tifiée en 22 régions et S agglomérations.
Les enquétes de cadrage sont enfin elles
mémes redressées pour tenir compte de
la structure des foyers et des caractéris-
tiques des individus selon les régions
(Flacher, 2003a, annexe 1).

Le recrutement s'opere ensuite parmi
les foyers éligibles. L’équipement est
enfin installé et présenté aux utilisa-
teurs du foyer.

La mesure se fait au niveau TCP/IP
(paquets d’information entrant et sor-
tant de Pordinateur) avec le consente-
ment de lutilisateur mais sans que
celui-ci ne soit géné dans sa naviga-
tion. Linternaute gidentifie simple-
ment en ouvrant une session. Chaque
membre du foyer dispose de son iden-
tifiant personnel. Au final, 'ensemble
des données est transmis aux serveurs
de Netvalue. Seuls les internautes
ayant utilisé au moins un fois Internet
dans le mois sont conservés.

2.1.3. Limites de ces données

Comme les deux autres entreprises
de mesure d’audience sur Internet (qui
ont fusionné depuis), la méthodologie
a été auditée et validée par le CESP. 1l
n’en demeure pas moins que ces don-
nées présentent des limites. D’abord,

seuls les usages 2 domicile sont étu-
diés. Les usages mobiles et profession-
nels (du moins a I'époque) n’étaient
pas disponibles. Ils jouent pourtant un
role important dans la découverte et
Papprentissage du medium. L'absence
de données sur le lieu de travail, dans
ce type de panels, est justifiée par des
questions de confidentialité. Cette ab-
sence n'est cependant pas sans consé-
quence sur nos travaux. Ainsi, un
acces permanent a Internet au travail
pourrait expliquer que certaines popu-
lations sont davantage utilisatrices du
medium. Elle laisse également planer
une incertitude sur le poids des pra-
tiques d’Internet au travail relativement
aux pratiques a domicile ainsi que sur
la part des recherches a caractére pro-
fessionnel et privée en ces deux lieux.
L'Internet mobile est en revanche
moins essentiel dans la compréhen-
sion de la formation des habitudes des
internautes dans la mesure ou de tels
usages étaient encore peu diffusés en
2001-2002.

Une deuxieme limite de ces données
est leur age (3 ans) dans un secteur qui
évolue trés rapidement : depuis 2002,
en effet, le haut-débit s’est largement
développé, le commerce électronique
a progressé et les pratiques du web se
sont diffusées. Des données plus ré-
centes nous permettrait probablement
d’expliquer certaines observations réa-
lisées dans ce travail : y avait-il des
blocages spécifiques a la période €tu-
diée en matiere de développement des
usages d’Internet ? Si oui, quels
étaient-ils ? De nouvelles pratiques

15. Parmi les questions posées, nous retrouvons celles concernant ¢videmment les caractéristiques sociodémographiques
des internautes (dont les informations sur le foyer) mais aussi Péquipement de Pinternaute (ancienneté de la connexion
A Internet, lieu drutilisation, FAL type d'équipement informatique et audiovisuel...).

16. La macro « CALMAR » disponible sous SAS et développée par O. Sautaury (INSEE) est utilisée pour le redressement.
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ont-elles émergé, permettant de dépas-
ser les formes dapprentissage que
nous avons mises en évidence sur la
période 2001-2002 ? S'il serait intéres-
sant de comparer nos résultats avec
des résultats analogues plus récents, il
n'en demeure pas moins que ce travail
permet d’observer des processus qui,
s’ils mutent, conservent une part de
vérité aujourd’hui. Leur description
donne un éclairage sur la trajectoire de
développement qu’a connu le réseau
des réseaux.

Une troisieme limite réside dans la
taille du panel qui reste limitée si P'on
veut suivre des cohortes d’individus ou
si 'on désire faire un découpage fin
mais néanmoins statistiquement signi-
ficatif des usages et surtout de la quasi-
consommation. De plus, le recrute-
ment se fait sur la base du volontariat
et suppose que les panélistes recrutés
respectent les reégles le jeu (en particu-
lier en utilisant effectivement un iden-
tifiant par individu). Un biais est donc
possible, méme si les enquétes de ca-
drage régulieres et les redressements
limitent ces problémes. Notons égale-
ment que le format des données (la
navigation agrégée sur des « secteurs »)
pose deux problémes : dune part,
nous perdons l'information sur les par-
cours des internautes au sein des ses-
sions ; d’autre part une partie de l'in-
formation (celle concernant les sites 2
faible audience), n’est pas catégorisée
(secteur « non défini ») et donc perdue.
De méme, nous ne sommes pas ca-
pable d’identifier la part de la quasi-
consommation aboutissant sur une
transaction ou le montant de ces tran-
sactions. L'apprentissage, un phéno-
meéne complexe, ne peut donc pas étre
appréhendé dans sa globalité a travers

I'étude de ces données. En ce sens,
soumettre les internautes a une enqué-
te (2 l'aide de questionnaires) aurait
pu, si cela avait été possible, constituer
un travail complémentaire intéressant.

2.2, Méthodologie

Peut-on mettre en évidence des phé-
nomenes d’apprentissage 2a travers
I'étude des données individuelles de
navigation dont nous disposons ? Pour
fournir une réponse a notre probléma-
tique, nous procéderons en deux
grandes étapes. La premiére consiste a
mettre en évidence des dynamiques
générales d’apprentissage. Elle vise
notamment 2 montrer qu’il existe des
phases distinctes en termes d’intensité
d'utilisation du medium et que ces dif-
férentes phases se retrouvent dans les
différents pays étudiés.

La deuxieme étape a pour but d'iden-
tifier plus précisément les types
d’usages privilégiés au cours et a lissue
de cet apprentissage. Nous identifierons
notamment les contenus privilégiés par
les différentes catégories d’utilisateurs
identifiés. Nous envisagerons égale-
ment les comportements de quasi-
consommation et leur lien éventuel
avec les comportements généraux d’ap-
prentissage de la navigation sur le Web.

2.2.1. Comment les données
sont-elles traitées ?

Ces deux étapes s'appuient sur des
statistiques élémentaires ainsi que sur
des traitements plus élaborés des don-
nées de maniere a en faire ressortir les
éléments discriminants et 2 mettre en
évidence des groupes d'utilisateurs
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dont les pratiques sont similaires. C'est
en effet « par une analyse trés fine des
sous-populations que I'on peut vérita-
blement dégager des conclusions per-
tinentes du point de vue de la gestion
d’'une période de transition d’une tech-
nologie 2 une autre » (Bendana &
Rowe, 2003, p. 207).

Ces traitements sont constitués
d’analyses factorielles en composantes
principales (Lebart et al., 2000) pour
lanalyse descriptive des comporte-
ments de navigation des internautes.
Ils utilisent les outils de classification
mixte”  pour lidentification des
groupes homogenes d’individus (au
sens de leurs pratiques du Web).

L’ensemble des données est redressé
2 laide des coefficients fournis par
Netvalue sur la base des enquétes de
cadrage réalisées dans chacun des
pays. Dans les analyses multidimen-
sionnelles, I'internaute constitue unité
statistique de base. Les variables ac-
tives retenues sont, pour chaque sec-
teur, d'une part les variables de fré-
quence (nombre de jours passés sur le
secteur, nombre de sessions avec pas-
sage sur le secteur) et dautre part
celles d’intensité de consultation
(nombre de pages vues - affichées et
distinctes - sur ce secteur, durée des
sessions pour lesquelles il y eu visite
de ce secteur). Sont utilisées comme
variables supplémentaires les variables
sociodémographiques sur les pané-
listes.

L’'analyse en composantes princi-
pales fournit alors la représentation

qui discrimine le mieux les individus
sélectionnés sur la base des variables
décrivant leurs usages. Les corrélations
qui existent entre les individus et les
variables sociodémographiques peu-
vent ensuite étre mesurées, permettant
ainsi d’établir un lien éventuel entre
leurs usages et leurs caractéristiques
sociodémographiques®. L'outil de clas-
sification utilisé permet enfin de
construire une typologie des inter-
nautes en fonction de leur navigation
sur Internet. Ces résultats nous four-
nissent ainsi des indicateurs d’appren-
tissage.

2.2.2. Difficultés dans le traitement
des données et dans leur
interprétation

D’un point de vue technique, la dif-
ficulté principale est la tres forte dissy-
métrie au sein du panel : la classifica-
tion mixte distingue trois groupes
d'utilisateurs dont les poids sont trés
différents. Ainsi, les petits utilisateurs
représentent une trés large majorité
des utilisateurs. Les utilisateurs se ser-
vant intensément d’Internet (les gros
utilisateurs) représentent une tres
faible minorité (de l'ordre de 5 % des
utilisateurs). Les internautes se situant
dans une situation intermédiaire en
termes d’intensité d’utilisation (les uti-
lisateurs moyens) représentent moins
d’'un quart des internautes.

Si cette situation reflete la réalité des
usage d’Internet en 2001-2002, elle
conduit 2 des analyses factorielles dont
les résultats sont triviaux puisque le

17. Nous utilisons le logiciel SPAD pour le traitement des données.
18. De nombreux résultats sont donnés sur ce sujet dans Flacher (2003a). Cette dimension sera en revanche peu illustrée

dans le présent article.
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principal facteur discriminant entre in-
ternautes est l'intensité d'utilisation du
medium, toute autre différence s’effa-
cant derriére cette caractéristique. Ce
facteur taille présente néanmoins un
intérét, dans pour approcher les méca-
nismes d’apprentissage puisqu’il peut
notamment permettre de comparer, a
l'aide d'une cohorte d’individus entre
2001 et 2002, I'évolution de l'intensité
d'utilisation du medium. Il s’agit dun
premier indicateur qui pose néan-
moins des problémes d’interprétation.
En effet, lorsque lintensité d’utilisation
du medium baisse pour un individu,
s'agit-il de lassitude ou de spécialisa-
tion (Cest-a-dire de la sélection dun
certain nombre de sites préférés résul-
tant de l'apprentissage) ? Certains €lé-
ments sont obtenus directement 2a
partir de raisonnements sur des statis-
tiques élémentaires, par exemple en
regardant si (et comment) lintensité
d'utilisation du medium est reliée 2
I'ancienneté de la premiére connexion
des individus a Internet. D’autres élé-
ments sont issus de la typologie des
usages en interprétant les différences
dans les pratiques des petits, moyens
et gros utilisateurs.

Ceest I'une des raisons pour laquelle
il faut, pour aller plus loin dans I'ana-
lyse des usages, s’abstraire des diffé-
rences dans lintensité des usages, ce
que nous faisons en étudiant séparé-
ment les petits, moyens et gros utilisa-
teurs. Ce travail va nous conduire dans
la derniére partie de cet article 2 iden-
tifier, dans un premier temps, I'existen-
ce et les caractéristiques dun cycle
d’apprentissage du web. Nous étudie-
rons en particulier les caractéristiques
de l'apprentissage des internautes eu-
ropéens mais également, séparément,

celles des internautes des pays pour
lesquels nous disposons de données.
Dans un deuxiéme temps, nous envi-
sagerons les usages d'Internet qui dé-
coulent de cet apprentissage. Nous
nous intéresserons notamment a la
question du lien entre navigation et

quasi-consommation.

3. RESULTATS

3.1. Les deux phases du cycle
d’apprentissage du web :
exploration et lassitude

ou spécialisation

3.1.1. L'internaute européen

Que peut-on dire, en premiere ap-
proche, du comportement d’apprentis-
sage de linternaute européen ? Un
premier €lément de réponse réside
dans les résultats de I'analyse factoriel-
le que nous avons réalisée. Elle porte
sur 'ensemble du panel et nous per-
met, a l'aide de l'outil de classification
mixte disponible dans le logiciel SPAD,
d'identifier trois groupes d’internautes
relativement homogénes, caractérisés
principalement par lintensité de leur
utilisation du medium : les petits,
moyens et gros utilisateurs.

Les petits (parfois trés petits) utilisa-
teurs représentent I'écrasante majorité
des internautes (plus de 80 %). Ces in-
ternautes n'utilisent presque pas l'outil
dont ils disposent (dans le mois, ils af-
fichent en moyenne 179 pages dis-
tinctes et surfent 8,5 jours), laissant
néanmoins planer le doute sur les rai-
sons de ce désintérét : sont-ils dans
une phase d’apprentissage (ce que
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tendrait 2 suggérer la faible ancienneté
de la connexion 2 Internet de beau-
coup de ces petits utilisateurs) ? Sont-
ils peu touchés par les services propo-
sés en ligne ? Sont-il des internautes
par « procuration », comme pourrait le
laisser penser une sur-représentation
de meres de famille dans cette catégo-
rie” ? Les internautes moyens et gros
représentent respectivement 15 % en-
viron et moins de 5 % du panel®. Dans
le mois, ils affichent en moyenne res-
pectivement 1095 et 2 027 pages dis-
tinctes et surfent respectivement 21 et
24 jours.

Pour comprendre si ces utilisateurs
restent dans leur groupe ou évoluent
dans le temps, nous procédons de la
maniere suivante : une fois les trois
classes identifiées pour les panélistes
du mois d’avril 2001, est isolée la co-
horte des individus présents dans le
panel a la fois en avril 2001 et 2002,
Les mémes panélistes sont alors classés
dans I'un des trois groupes sur la base
de leur consultation d'Internet en avril
2002. Nous construisons enfin la matri-

ce de transition des individus entre
classes (Tableau 1).

Un indicateur intéressant, pour envi-
sager le processus d’apprentissage, est
alors construit en calculant la part des
individus passant dans la classe « supé-
rieur ». 1l s’agit alors d’'un apprentissage
caractérisé par une intensification des
usages. Les individus restant dans leur
classe ne fournissent en revanche pas
de renseignement particulier puisqu’il
peut s'agir aussi bien d'individus dont
les pratiques sont stabilisées que d’'indi-
vidus dont les pratiques se modifient
profondément (en termes de contenus)
méme si, statistiquement, lintensité
d’utilisation du médium est relativement
comparable. Enfin, la part des inter-
nautes passant 2 la classe « inférieure »
fournit des résultats intéressants mais
ambigus : il peut s'agir d'un phénome-
ne de lassitude ou au contraire dun
phénomene de spécialisation, les inter-
nautes concentrant progressivement
leur attention sur leurs sites préférés.
Les deux cas font évidemment partie
d'un processus d’apprentissage.

04/2002

En % Petits

utilisateurs

Gros Total

utilisateurs

Utilisateurs
moyens

57,0

Petits utilisateurs

12,5 1,8 71,3

Utilisateurs moyens 10,1

10,1 27 22,9

Gros utilisateurs 1,5

243 2,0 . 5,8

Total 68,6

24,9 6,5 100,0

Tableau 1 : Evolution de la cohorte des individus présents en avril 2001
et en avril 2002 sur la base de la partition d’avril 2001.

19. Dans les familles qui acheétent un ordinateur et se connectent  Internet pour leurs enfants, les meres disposent mé-
caniquement d'une connexion dont elles semblent souvent ne se servir que de maniére anecdotique.

20. Notons que Iltalie est sous-représentée dans les classes des utilisateurs moyens et gros et sur-représentée chez les pe-
tits utilisateurs, contrairement A la France, par exemple. 1I'Angleterre est sur-représentée chez les petits utilisateurs et sous-
représentée chez les utilisateurs moyens, laissant penser quune nouvelle vague d’internautes s'est connectée au réseau.
Le Danemark, enfin, compte relativement plus de gros utilisateurs et relativement moins dutilisateurs moyens.
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Le Tableau 2 montre ainsi un déve-
loppement important de I'apprentissa-
ge avec intensification des pratiques
du Web chez 17 % des internautes eu-
ropéens?. Il montre également qu’une
part significative (13,9 %) des inter-
nautes de notre cohorte voit leur ap-
prentissage caractérisé par une dimi-
nution dans lintensité de leur
navigation sur Internet.

Ces premiers indicateurs fournissent
une information utile mais insuffisante a
conclure sur les comportements d’ap-
prentissage. Ils présentent de surcroit
des limites, liées a la représentativité de
la cohorte, aux effets possibles de fron-
tieres® et surtout a l'interprétation du ré-

Avril 2001 - avril 2002 en %
Apprentissage avec
intensification 17,0
Stabilité 69,2
Lassitude ou spécialisation 1359

Tableau 2 : Résumé des phénomenes
d’apprentissage entre avril 2001
et avril 2002 (Europe).

sultat en termes d’apprentissage. Il est
donc possible, dans un second temps,
d’observer les données de fréquence et
de durée de navigation sur Internet de
I'ensemble des panélistes (Figure 1).

Nous obtenons alors deux résultats.
La quantité d'information « consom-
mée » au cours de la navigation et la

connexion a Internet

Pages vues en avril 2002 en fonctlon de la date de premiére

Fréquences des connexions etdurée des

sessions en fonction de la date de premiére

Nombro do pages [ESNE de Fagoe alfchoesl] connexion a Internet (avril 2002)
1200
1000 —~a— Nb de pages dist nctes 8
2 ‘\\‘\.‘ = —o—Nb de jours
800 —a— Nb de pages dist nctes 20 ‘, =
600 = non dofnle; 15 e »—Nb de sessions
s ~¢-— Nb de pages dist nctes. e .‘___‘.,.,4
400 T “Info/Editor al 10 e —+—Durée des sessions
e
P e x| |—%—Nbdopagesdistnctes 5 L {en minutes)
200 T e "Info/Vente®
& ey 2 0
0 = = - —e— Nb de pages dist nctes 2 J L 15 A
"E-comm/Services” 2001 2000 1999 1998 1997 Avant
2001 2000 1999 1998 1997 avant

Jog7 |t Nede pages distnctes 1997
sécurisdes Date de premiére connexion

Date de premiére connexion

Nombre de méls échangés en avril 2002

100
80 i

60
& /

55 .//

2001 2000 19¢0 1698 1997  Avant
1997

Date de premiére connexion

Figure 1 : Pages vues, durée et nombre de sessions et nombres de méls échangés
en fonction de 'ancienneté de connexion (panel d’avril 2002).

21. L'ltalie n'est pas intégrée dans ce tableau car nous ne disposons pas d'informations pour ce pays pendant la période
d'avril 2001.

22. Que dire, en effet, des individus qui étaient proches de la frontiere entre deux classes et qui, sans réel changement
dattitude, passent d’'un ¢6té a lautre ?
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fréquence des sessions augmentent
trés nettement plus la premiere
connexion a Internet est ancienne. En
revanche, la durée des sessions décroit
jusqua un certain point avant de
croitre 2 nouveau. Ces deux résultats
suggerent un apprentissage caractérisé
davantage par un phénomene de spé-
cialisation. Il semble en effet que les
internautes commencent leur décou-
verte du medium par des sessions re-
lativement longues mais peu efficaces
(C’est-a-dire caractérisées par la faibles-
se du nombre de pages vues rapporté
2 la durée des sessions). A mesure que
l'apprentissage se fait, l'efficacité aug-
mente considérablement. Les sessions
deviennent plus fréquentes, plus
courtes et l'information plus concen-
trée. Comment expliquer, alors, I'allon-
gement des sessions pour les utilisa-
teurs les plus anciens ? Deux éléments
complémentaires de réponse apparais-
sent raisonnables : d'une part il est
possible que le temps de connexion,
nécessaire a la visualisation d'un
nombre croissant de pages, augmente,
Il est également possible, d’autre part,
que ce retournement de la courbe de
durée moyenne des sessions traduise
le développement de nouvelles pra-
tiques, notamment avec l'émergence
du haut débit (téléchargement, diffu-
sion de media, échanges de fi-
chiers...). 1l semble alors raisonnable
de s'interroger sur la fin d’un cycle de
diffusion des pratiques d’Internet en

2002 : celui des usages d’Internet avec
une connexion a bas débit.

3.1.2. L’internaute dans chacun
des pays étudiés

identifier des caractéris-
tiques nationales de la navigation sur
Internet ? Sur la diffusion des usages,
nous constatons d’abord, dans le Ta-
bleau 3, que si tous les pays ont une
intensité d'utilisation supérieure a celle
de I'ltalie, il apparait aussi que le Da-
nemark n'est pas le pays dont les
usages sont les plus intenses. Pourtant,
en termes de pénétration comme d’an-
cienneté des connexions, le Danemark
semble nettement en avance, I'ltalie
clairement en retard et la France et
I'Angleterre dans une position intermé-
diaire®. Le développement des usages
comme l'ancienneté des pratiques, la
encore, ne semble pas forcément sy-
nonyme d’une intensification des
usages, du moins a « technologie
constante » Ces éléments confortent
méme l'idée qu’a une phase d’explora-
tion succéde une phase de « spéciali-

Peut-on

sation » ou de « lassitude ».

Peut-on alors vérifier si I'hypothese
formulée sur la base de la Figure 1 est
plausible ? Autrement dit, si les danois
constituent une position avancée dans
l'utilisation du Web, constate-t-on,
dans ce pays, une intensification des
usages ? Des résultats analogues 2

23, En effet, d'aprés les données des enquétes de cadrage de Netvalue, en termes de pénétration, en 2002, le Danemark
connait un taux de péndtration d'Internet 3 domicile de 50 % alors qu'il nest que de 13,6 % en Italie, de 26,6 % en An-
gleterre et de 19,7 % en France, De méme, la part des internautes connectés en 1998 ou avant est, en avril 2002, de 72,9 %
au Danemark, de 21,4 % en Italie, de 34,1 % en Angleterre et de 24,9% en France. Le taux de pénétration d'Internet est
passé, entre avril 2001 et avril 2002, de 41,9 % 24 49,3 % au Danemark, de 22,9 % a 26,6 % en Angleterre et de 14,5% a
19,7 % en France. D'autres indicateurs, en particulier sociodémographiques, pourraient également appuyer le raisonne-

ment (cf. Flacher, 2003a).
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Moyennes (avril 2002) Angleterre Danemark France Italie
Durée des sessions (en minutes) 27 19,9 22,5 25,5
Nombre de jours 10,4 11,6 112 8,8
Nombre de sessions 17.3 19,1 20,2 13,8
Nombre de pages distinctes 335,2 302,8 411,5 286,7
Nombre de pages affichées 7267 776,3 912,4 679,2

Tableau 3 : Variables agrégées d’usage d’Internet dans les 4 pays étudiés.

ceux du Tableau 2, calculés par pays,
fournissent, des résultats éclairants.

Utilisé pour le Tableau 4, le test du
chi-deux renvoie une valeur de 32,46,
ce qui nous permet de rejeter hypo-
theése d'indépendance avec un niveau
de confiance 0,0001 %*. Les comporte-
ments des pays different donc signifi-
cativement. Un test classique de com-
paraison de proportions permet, par
ailleurs, de mettre en évidence que les
différences nationales se situent au ni-
veau de la stabilité ainsi que de la las-
situde et de la spécialisation. Les pays
ne sont en revanche pas significative-
ment différents en termes d’apprentis-
sage au seuil de 5 %.

Nous constatons que I'apprentissage,
au Danemark est globalement caracté-
risé par une intensification des pra-
tiques puisque les phénomenes de las-

significativement plus faibles que dans
les autres pays. Ce constat est proba-
blement lié a P'émergence du haut
débit (cible et ADSL). En revanche,
nous constatons que le phénomene de
spécialisation (ou de lassitude) dépas-
se bien celui avec intensification des
pratiques chez les anglais, tendant a
appuyer la thése dune stabilisation
progressive des usages du Web dans
ce pays, avant 'essor du haut débit. En
France, les internautes seraient encore
dans la phase extensive d’exploration
du Web précédant a la fois celle de sta-
bilisation des pratiques puis celle de
croissance de lintensité d'utilisation
d’Internet liée a I'émergence du haut
débit. Il est cependant vraisemblable
que l'introduction rapide du haut-débit
condense les phases d’apprentissage :
une spécialisation vers des sites préfé-
rés peut s'accompagner d'une intensi-

situdes ou spécialisation y sont fication des usages.

En % Angleterre Danemark France Général
Apprentissage avec intensification 16,8 15,8 18,3 17
Stabilité 66 75,3 64,9 69,2
Lassitude ou spécialisation 1722, 8,9 16,8 13,9
Total 100 100 100 100

Tableau 4 : Résumé des phénomenes d’apprentissage entre avril 2001
et avril 2002 (Europe).

24. Pour réaliser ce test, nous avons utilisé les nombres de panélistes de la cohorte dinternautes présents dans le panel
a la fois en avril 2001 et avril 2002 : 905 en France, 628 en Grande-Bretagne et 934 au Danemark.
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Si les données dont nous disposons 1. les secteurs les plus pris€s concer-
ne permettent pas de valider comple- nent des biens et services immaté-
tement ces interprétations, elles four- riels avec, en moyenne, entre 9 et 99
nissent un éclairage plausible des phé- pages affichées dans le mois pour
nomenes d’apprentissage sur Internet. les 15 secteurs les plus prisés. Nous
L'observation détaillée des usages constatons €galement une trés im-
contribue 2 approfondir notre ap- portante disparité de lintensité de
proche. Nous envisagerons ainsi, dans consultation de ces secteurs d'un in-
un premier temps, les usages en ternaute a lautre ;
termes de navigation et, dans un se- . la majeure partie des sites visités
cond temps, la quasi-consommation et sont des sites a faible audience, dé-
son lien éventuel avec l'apprentissage montrant qu'une large partie de I'ac-
général d’'Internet. tivité des internautes se déroule

hors des sentiers balisés, méme si,

3.2. A quels usages lapprentissage de maniére assez peu surprenante,

du web conduit-il ? les portails, les fournisseurs d’acces,

et dans une moindre mesure les mo-

teurs, sont particulierement visités

3.2.1. Les usages en termes en tant que porte d’entrée sur Inter-
de navigation net ;

. parmi les thématiques les plus en

D'un point de vue trés général, l'in- vogue, nous trouvons des sites d’in-
ternaute européen présente les carac- formation et de divertissement (sites
téristiques suivantes (Tableau 5) : sur le secteur des télécommunica-

Secteurs Moyenne Ecart-type

Sites a faible audience 99 239
Internet / Portails 93 203
Internet / Fournisseurs d’acces 75 171
Adultes / Adultes 28 135
Loisirs / Jeux d’argent 22 158

Economie / Banque - Crédit - Assurance 19 59

Internet / Fournisseurs d’acces gratuit 13 54
Média / Télévision 13 55
Internet / Moteurs 13 51
Internet / Autres Internet 11 50

Atts et culture / Musique - Littérature 10 45

Economie / Télécommunication 10 39

Communication / Communauté 10 52

Informatique / Logiciels 9 33
Loisirs / Sports 9 60
Tableau 5 : Secteurs les plus prisés en Europe en avril 2002
(en nombre de pages affichées).
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tions, presse écrite, sites de chaines
de télévision, sports, musique et lit-
térature, jeux d’'argent), des sites
pour adultes, des sites de gestion de
portefeuille et de vie pratique
(« Banque-crédit assurance »), des
pages personnelles (secteur « com-
munautés ») ainsi que des héberge-
ments professionnels (« Conseil/Hé-
bergement »).

D’un point de vue dynamique, I'étude
de P'évolution globale des comporte-
ments entre avril 2001 et avril 2002 met
en évidence que certains secteurs ont
nettement progressé partout (« Voyage
& tourisme », « Galeries commerciales »,
« Musique et littérature »). Ils concernent
principalement les activités de commer-
ce électronique. D’autres connaissent
des évolutions différentes selon le pays
(le secteur « Banque-crédit-assurance » a
progressé partout sauf en Angleterre,
celui des « Encheres » a pris de I'impor-
tance en Angleterre alors qu'il en perd
en France). Nous notons également les
progres de certains services comme
ceux de P'administration publique. En
revanche, certains secteurs s’effondrent
littéralement comme celui des « FAI gra-
tuits » largement touché par la crise des
télécommunications. Enfin, des mar-
chés de niche sont, eux, en nette pro-
gression (« Itinéraires » ; par exemple).

Ces quelques constats présentent
l'intérét de montrer que si Internet est
en pleine évolution et attire effective-
ment les utilisateurs vers des biens in-
formationnels et des services, les
usages restent encore largement hété-
rogeénes et dispersés. Cela constitue
vraisemblablement un signe de faible
voire tres faible maturité de la techno-
logie et/ou du marché visé.

En nous penchant sur les différentes
catégories d'utilisateurs, il apparait que
les sites d’information non commercia-
le ainsi que les sites a faible audience
(sites classés dans le secteur « non dé-
fini ») pesent relativement plus lourd
dans la navigation des « utilisateurs
moyens » que dans celle des « petit uti-
lisateurs » et plus lourd dans celle des
« gros utilisateurs » que dans celle des
« utilisateurs moyens » (Figure 2). Si
l'on regarde au niveau des pays, la
spécialisation des internautes semble
s'opérer en direction d’usages utilita-
ristes du medium (« Administration
publique », « Vie pratique », « Emplois
et carrieres », « Banque-crédit-assuran-
ce »..), comme cest le cas au Dane-
mark. Les pays moins avancés, en
particulier I’Angleterre, privilégient da-
vantage la dimension ludique et cer-
taines activités dont nous pouvons
penser qu’elles sont liées a la structure
démographique (relativement plus
jeune) de la population des internautes
telles que les technologies (« logiciel »
et « matériel » informatiques) et les ou-
tils de communication (« Chat/IRC »,
« Msg Boards »). Ces derniers sont éga-
lement sur-représentés en France et en
Italie.

De maniere plus fine, nous pouvons
étudier les caractéristiques, en termes
d’'usage, des petits, moyens et gros uti-
lisateurs en 2002. Pour cela, nous
construisons une analyse en compo-
santes principales des données dispo-
nibles pour chacun de ces groupes
ainsi qu'une classification mixte. Nous
appliquons donc, a chacun de ces
groupes, la méme méthodologie que
celle qui nous avait permis d’identifier
les petits, moyens et gros utilisateurs.
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Les petits utilisateurs

Il existe, parmi les petits utilisateurs,
hétérogenes en termes d’'utilisation du
medium, une opposition entre des
« surfers » (secteurs « Portails » « Inter-
net/Autres »..) et des « utilitaristes
voyageurs » (« Banque & crédit & assu-
rance », « Immobilier », « Voyages & tou-
risme »). De maniere générale, trois
types d’attitudes peuvent étre mises en
évidence dans cette classe des petits
utilisateurs :

1. un tres faible usage du web (70 %
de cette classe), dans lequel les ita-
liens sont sur-représentés ;

. un usage plus ou moins utilitariste
(15% de cette classe) dans lequel
les danois sont sur-représentés (sui-
vis des anglais et des frangais). Cette
classe contient des consommateurs
qui ont fini leurs études et disposent
d’'un revenu. Les dimensions « vie
pratique » et « magazine » intéressent
davantage les femmes alors que les
technophiles sont au contraire plus
masculins ;

. et enfin les butineurs qui papillon-
nent 2 la découverte du web (15 %
environ de cette classe), parmi les-
quels nous retrouvons plus d’italiens
et de jeunes (nés entre 1980 et 1989)
ainsi que plus d’internautes de sexe
masculin.

Les utilisateurs moyens

Les utilisateurs moyens sont nette-
ment plus homogenes dans leur inten-
sité dutilisation d’Internet que les petits
utilisateurs. Au sein de cette classe, les
oppositions sont donc avant tout des
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oppositions de centres d'intérét. Nous
constatons ainsi que le premier axe op-
pose les « technophiles musicophiles »
(« Cyber media », « Logiciels », « Musique
& littérature ») aux « mobiles » (« Trans-
port de personnes », « Voyages & touris-
me », « Automobile », « Administration
publique »). Le deuxiéme axe oppose
les « surfers éducatifs » (« Portails »,
« Education & enseignement ») aux
« consommateurs ludiques » (« Galeries
commerciales », « Vente aux encheres »,
« Jeux d’argent »).

Cette typologie nous permet de dé-
gager trois grandes tendances dans
l'utilisation du réseau :

1. un usage ludique, dans lequel nous
classons I'érotisme. 35 % des utilisa-
teurs moyens sont caractérisés par
ces usages, parmi lesquels relative-
ment plus d’anglais puis de frangais.
Remarquons aussi que le public de
ce type de sites est plutdt jeune ;

.un usage pratique et de divertisse-
ment (45 % des utilisateurs moyens)
dans lequel nous retrouvons sans
surprise une sur-représenation des
danois et, dans une moindre mesu-
re, des frangais et des anglais. Nous
y trouvons plus de jeunes et de 30-
40 ans que dans la moyenne du
panel. Notons enfin que lorsqu'il
s'agit de faire de la gestion de patri-
moine (banque...), les tranches
d’ages sont souvent plus élevées ;

. un usage plus vagabond, qui s’ap-
parente a une découverte du réseau,
concerne 20 9% des utilisateurs
moyens. Nous y trouvons davantage
d’italiens que dans la moyenne du
panel.
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Les gros utilisateurs

Les gros utilisateurs, qui apparaissent
aussi relativement homogenes dans
leur intensité d’utilisation du web, se
distinguent les uns des autres par les
contenus des sites visités.

Le premier axe factoriel oppose ainsi
les « gestionnaires » (« Banque & crédit &
assurance », « Immobilier », « Automobi-
le »), aux « surfers ludiques » (« Portails »,
«Moteurs », « Internet/Autres » «FAI »,
«Jeux d’argent », « Vie pratique»...). Le
deuxiéme axe oppose les « pratiques lu-
diques » (« Vie pratique » «Jeux dar-
gent», « Economie/communication »,
« FAI », « Télévision ») aux « surfers cher-
cheurs » (« Moteurs », « Portails »).

Chez les gros utilisateurs, qui ne re-
présentent qu'une faible fraction des
panélistes d’avril 2002 (moins de 5 %),
avec une part de jeunes plus impor-
tante, se dégagent trois tendances.

1. Une tendance dans laquelle la di-
mension pratique (utile) cotoie la
mobilité, la communication et l'utili-
sation d’Internet comme d’'un maga-
zine. Il s’agit de plus de 50 % des
gros utilisateurs. Les danois mais
aussi les francais y sont davantage
représentés que dans I'ensemble du
panel.

2. Les technophiles représentent prés
de 40 % des internautes concernés
et comptent €galement davantage
de danois et de frangais que dans la
moyenne des panélistes. Notons
également que par l'intensité de leur
navigation dans ce domaine, ils cor-
respondent a une population néces-

sairement a part de passionnés d’in-
formatique, population qui, la pre-
miere, s’est intéressée au réseau.

3. Enfin, les explorateurs du web sont
davantage des italiens. Cette pra-
tique concerne 10 % environ des
gros utilisateurs.

Ces typologies détaillées des petits,
moyens et gros utilisateurs d’Internet
nous fournissent finalement deux ré-
sultats. Le premier concerne l'existen-
ce de trois types dattitude (ludique,
pratique et d’exploration) que 'on re-
trouve, dans chacune des catégories
d’internautes?. 1l semble néanmoins, et
c’est notre deuxiéme résultat, que
l'usage utilitariste du Web soit davanta-
ge le signe d'une maturité des pra-
tiques alors que les comportements ex-
ploratoires caractériseraient davantage
les pays les plus en retard.

Ce constat concorde avec les résul-
tats de I'enquéte d’Eurostat (2003). Il
est également trés proche de celui réa-
lisé€ par Beauvisage (2004) qui identifie
€galement trois « zones » de naviga-
tion : le « familier », orienté vers des
contenus a fort taux de renouvelle-
ment et caractérisé par des parcours
routiniers rapides et ciblés ; le « terri-
toire occasionnel » (service ou achat)
au sein de sessions plus longues et au
cheminement plus complexe ; et enfin
les « parcours de découverte ». Nos ré-
sultats, obtenus par une méthodologie
sensiblement différente, se renforcent
donc, nous permettant également
d’ajouter une dimension temporelle et
nationale a ces conclusions.

25. Voir Flacher (2003a), pour plus de détails.
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Ils sont également compatibles avec
le modele d’acceptation des technolo-
gies, développé par Davis (1989) et
utilisé par Bendana & Rowe (2003)
dans sa recherche sur le choix des
media pour les services bancaires. Ce
modele considere en effet que I'usage
d’'une nouvelle technologie ou d'un
nouveau service dépend de ses carac-
téristiques en termes de facilité d’utili-
sation et d’utilité. Nous ne sommes
donc pas étonnés de constater I'impor-
tance prise, dans la navigation des in-
dividus, par la recherche d’informa-
tions et de services pratiques ou
ludiques (alors que tout ce qui est lié
2 la consommation matérielle reste en
retrait). Chacune de ces dimensions
dépend évidemment des processus
d’apprentissage que nous avons mis
en évidence et qui consisterait, apres
une phase d’exploration, a favoriser,
comme dans P'usage qui était fait du
Minitel frangais, des sites de divertisse-
ment et surtout des sites utiles, que ce
soit pour la vie quotidienne (gestion
de portefeuilles, administration pu-
blique...) ou pour l'organisation d’évé-
nements plus occasionnels (tourisme,
transports...), du moins jusqu’a I'émer-
gence du haut débit.

3.2.2. Quelle relation entre
apprentissage du web
et quasi-consommation ?

Comme précédemment, nous pou-
vons observer le niveau et I'évolution
des comportements de quasi-consom-
mation en fonction de l'ancienneté de

N

la connexion a Internet. Nous consta-

tons d’abord que celle-ci reste tres
faible et évolue trés peu au-dela de la
premiere année de connexion. la tres
légere progression de la quasi-consom-
mation est en tout cas nettement infé-
rieure 2 celle de la navigation en géné-
ral. Et ce constat demeure vrai que I'on
prenne la quasi-consommation au sens
strict (observée 2 travers la visite de
pages sécurisées) ou au sens large, en
utilisant les catégorisations des pages
réalisées par Netvalue (Information/
Vente et E-commerce/Services) (Figure
2). Seuls les plus anciens internautes
voit leur quasi-consommation augmen-
ter de maniere significative. Le phéno-
mene reste cependant tres limité, pro-
bablement en partie 2 cause du
caractere plus impliquant de la quasi-
consommation par rapport a la naviga-
tion en général.

Un autre constat relativise également
le lien entre quasi-consommation et
apprentissage. En effet, nous avons
construit, en utilisant les méme mé-
thodes d’analyse factorielle et de clas-
sification que pour la navigation en
générale, une typologie portant uni-
quement sur les quasi-consommateurs
(qui représentent entre 35 % et 60 %
des internautes®) et leur quasi-
consommation. Nous avons ainsi pu
mettre en évidence, outre I'hétérogé-
néité des pratiques, trois groupes de
quasi-consommateurs : deux qui se
trouvent principalement dans la masse
des utilisateurs petits et moyens de la
typologie générale des comportements
de navigation. Nous les avons baptisés
« Petits quasi-consommateurs » €t
« Gestionnaires pratiques » : les pre-

26. Les quasi-consommateurs, en avril 2002, représentent 34,2 % des internautes en ltalie, 46,5 % en France, 55,4 % en
Angleterre et 60,7 % au Danemark. Ils représentent globalement 48 % du panel.
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miers ne quasi-consomment presque
pas alors que les seconds ont une acti-
vité de quasi-consommation plus éle-
vée (méme si elle reste faible), centrée

sur des services bancaires ou finan-
ciers ainsi que vers une dimension
plus pratique et utilitariste du web (cf.
Figure 3 et Tableau 6). Un dernier
groupe (2,1 % des quasi-consomma-
teurs) est composé de quasi-consom-
mateurs particulierement actifs. Nous
les avons appelés les « quasi-consom-
mateurs mobiles » dans la mesure ol
leur activité de quasi-consommation
(mais pas exclusivement) sert large-
ment leurs déplacements (touristiques,
urbains...) ou leurs achats de matériels
et logiciels informatiques. Ces quasi-
consommateurs actifs font partie des
petits et gros utilisateurs de la typolo-
gie générale de la navigation.

De cette typologie, on retiendra éga-
lement que deux types d'usage sont
particulicrement prisés par les quasi-
consommateurs :

1. Le premier concerne la banque et,
dans une moindre mesure, d’autres
formes de « gestion patrimoniale »
(« Bourse-finance »). 1l est le phéno-
mene le plus important tant en
quantité de l'utilisation du medium
quiil représente qu’en nombre de
quasi-consommateurs qu’il touche
(70 % environ). Alors que seulement
34% des internautes italiens sont
des quasi-consommateurs (contre
48 % en moyenne), les italiens sont
sur-représentés dans cette catégorie
d'utilisateurs. Ainsi, la banque
semble étre l'application phare des
internautes néophytes puis confir-
més. Pas étonnant donc que les pe-
tits utilisateurs soient sur-représen-
tés dans cette classe cest la
banque qui les ameéne probable-
ment a adopter Internet.
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Panel suropéen en avril 2002

Analyse desquasi-consommateurs
« Gestionnaires pratiques » « Petits quasi-consommateurs » « Quasi-consommateurs mobiles »
(66.7%) (31,3%) 21%)

Phis de : Banque & crédin & Plus de : ‘I'ansport de personnes, Voyages
assumnce, lico/ 1'élécom, Pormils, Plar d'Ddneation & anseignement & tourisme, Musique & littéranure,
Logicicls, Administration publique, Moins de : Banque & crédit & Automobile, banque & crédit & assurance,

Jeux d’argent, Musique & litterature, assurance, Eco/Télécom, Voyages & Galeties commerciales, Alimentation &
Vayage & taurisme. tourisme, Informatique boissons, Vente aux enchéres,
Moins d'Education & enseignement Informatique

Plus de danois et de (rang

Plus d'italiens et moins de danois et d'italiens
d’anglais. Plus d’individus nés en 1960 69 et
Plus diindividus nés en 1980-89 et mains en 19%0-98. ritaliens.
1990-98 etnoiny entre 1960 et 1979, Plus de connectés en 1998, 1997 ou Plus d'individus nés en 1950-59 el 1970-79
Plus de connectés en 2000 et moins avant. Moins en 2000 et 2001 et moins en 1980-89 et 1990-98.
avant 1997 ou en 1998 Plus de connectés en 1997 ou avant et

moins en 2000 ¢t 2001,

TSR

pratiques » « Geationnaires consommateurs »
(0,8%)
plus de «gros utilisateurs »

« Gestioumui

« Petits quasi-consommateurs » « Informatique, Ventes aux «Quasi-consommateurs mobiles »
31,4%) enchéres, Voyages & tourisme, (1.2%)
Plus « Utilisateurs moyens » divers commerces... » Plus de « gros utlisaleurs » ct
099 dArilisatenrs moyens
/ \ Plus de « g1os utilisatewss »
«Trds petits quasi- «Banque & crédit & assurance,
consommateurs » Administration publique, Guleries
(30.8%) commecinles, liducation &
enseignement »{3,4%)

Plus d « gros » ¢t «xnoyens » ulilisateurs

Figure 3 : Typologie des quasi-consommateurs.

Petits Gestionnaires | Quasi-consommateurs
quasi-consommateurs pratiques Mobiles
Nb de méls échangés 46,2 47,9 156,3
Nb de méls envoyés 9,8 112 35,7
Nb de pages affichées 790,0 711,6 2 711,6
Nb de jours passés sur le web 11,8 9,9 19,4
Nb de sessions 19,5 16,6 48,1
Durée des sessions (en minutes) 253 23,2 33,4
Nb de clicks sur des bannieres bl 0,8 3,2
Nb de pages distinctes sécurisées 10,4 422 102,1

Tableau 6 : Eléments quantitatifs de description des internautes
quasi-consommateurs.

2. La mobilité et les activités commer- Enfin, il est important de souligner
ciales diverses ne concernent, de  que 31 % des quasi-consommateurs
maniére importante, que 2 % des in-  sont des quasi-consommateurs anec-
ternautes. 1l s'agit davantage d’an-  dotiques et que, parmi eux, les utilisa-
glais ainsi que d'utilisateurs moyens  teurs moyens sont sur-représentés : il
ou gros. est donc relativement fréquent d’étre
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un utilisateur confirmé (ou relative-
ment intense) sans quasi-consommer.

Un tel constat peut s’expliquer par
existence d’une population de nou-
veaux utilisateurs parmi les utilisateurs
moyens, ce qui suggere un apprentissa-
ge en deux étapes (la navigation,
d’abord, la quasi-consommation, ensui-
te). Cela peut également s’expliquer par
la présence de groupes d'internautes
qui sont intéressés par la navigation
mais pas par la quasi-consommation
sur Internet. Dans ce cas, lapprentissa-
ge de la quasi-consommation semble
donc partiellement indépendant de
apprentissage de la navigation.

Finalement, en rassemblant les di-
verses observations que nous avons
faites, il apparait que la quasi-consom-
mation est, en premiere approche au
moins, un processus d’apprentissage
largement indépendant de I'apprentis-
sage général de la navigation et que sa
progression apparait nettement plus [i-
mitée que celle de la navigation. Si un
tel modele d’adoption peut s’expliquer
par l'inadéquation de l'offre et de la
demande, elle peut aussi s’expliquer,
comme c’est le cas, selon Bendana &
Rowe (2003), pour les services ban-
caires, par des probleémes de confiance
ou d’ergonomie des techniques dispo-
nibles”. Dans ce cas, un développe-
ment important du commerce électro-
nique reste possible, une fois ces
barrieres levées. L’apprentissage réali-
s€ en termes de navigation aura alors
probablement un rdle clef dans le dé-
veloppement des pratiques commer-
ciales en ligne.

3.3. Quels enseignements pour
les usagers et les professionnels
d’Internet ?

Plusieurs interprétations peuvent
étres faites des résultats précédents.
De ces interprétations découlent des
enseignements qui pourront étre utiles
aux usagers mais surtout aux profes-
sionnels d’Internet et notamment du
commerce électronique.

Un usage moins intense du web, au
sein de sessions courtes mais plus fré-
quentes, peut ainsi sinterpréter par
existence de limitations techniques,
ergonomiques et tarifaires : les inter-
nautes préféreraient se concentrer sur
les quelques sites qui leur sont les plus
utiles plutét que de développer quan-
titativement leurs usages. A cette
€poque, ces limitations provenaient
d’un faible essor de 'ADSL, dont les
prix étaient de surcroit relativement
€levés. Elles provenaient aussi du
mode de facturation des connexions (a
la durée). Elles provenaient enfin des
difficultés qu’éprouvaient un nombre
important d’internautes débutant 2 ac-
céder au web, et, une fois connectés, a
trouver « leur chemin » (cf. Pavlou et
Fygenson, 2000). Si cette interprétation
est la bonne, il apparait alors que d’im-
portantes marges de progression exis-
taient (et existent probablement enco-
re) pour attirer de nouveau internautes
et pour développer les usages : en de-
hors des baisses de prix, que les avan-
cées techniques autoriseront, la qualité
de Tacceés, d’'une part, et des sites,
d'autre part, apparaissent essentiels.
Ajoutons également que le développe-

27. L'hypothese d'un probleme li¢ a la confiance se trouve confirmée par de nombreuses études, dont celle d'Furostat

(2003), p. 76.
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ment de lacceés 2 haut-débit, en ren-
dant la navigation plus fluide et en au-
torisant I'émergence de services plus
nombreux et innovants, peut contri-
buer 2 transformer les pratiques du
web, comme nous le constatons au-
jourd’hui. Pour amplifier ce phénome-
ne, au moins deux approches pout-
raient étre conjointement menées : la
premiére, qui impliquerait I'Etat (a tra-
vers les incitations en direction de
Péquipement des ménages). La secon-
de consisterait a développer des
modes d’acceés encore largement sous-
exploités comme le téléviseur. Cela ré-
duirait les dépenses d’équipements
(un module) tout en appelant moins
de compétences que pour l'utilisation
d'un ordinateur, si les outils sont cor-
rectement pensés.

Une autre question, qui tient une
place majeure dans les débats concer-
nant le développement d’Internet, est
celle de la sécurité. Elle explique pro-
bablement en partie l'absence de lien
fort, dans nos travaux, entre la
consommation et la quasi-consomma-
tion. La sécurité concerne non seule-
ment la navigation sur Internet (I'utili-
sateur ayant 2 se protéger contre les
virus), mais aussi la consommation en
ligne. En effet, les internautes, plus
souvent 2 tort qu'a raison, redoutent
d'utiliser des moyens de paiement
électroniques sur Internet, par peur du
piratage. Ils craignent é€galement de
consommer en ligne auprés de ven-
deurs qui n’ont pas d’enseigne connue
dans léconomie « traditionnelle » I
convient donc de favoriser le dévelop-
pement de la confiance des inter-

nautes, ce qui appelle 2 la fois le
développement d’outils plus ergono-
miques, l'information des clients voire
I'établissement de labels de qualité.

Deux autres éléments participent du
sentiment de confiance et d’adhésion a
Internet : le fait de rendre le réseau
moins impersonnel et le développe-
ment de services d’assistance efficaces.
En effet, Pessor de serveurs vocaux et
des réponses automatiques aux cous-
riers électroniques peut donner le sen-
timent qu’aucun recours n’est possible
en cas de probleme, que personne n'est
« joignable ». De méme, les problemes
informatiques a répétition peuvent
contribuer 2 décourager des utilisateurs.
Les entreprises peuvent donc voir la
des pistes pour développer la naviga-
tion et la quasi-consommation. Enfin, il
faut aussi, pour éviter aussi bien les em-
ballements des bulles spéculatives que
les phases de trop fort ralentissement,
garder 2 Vesprit que le développement
d'Internet est indissociable d’une matu-
ration lente des internautes et de Pacti-
vité des firmes en matiere d’innovations
et d’investissements.

CONCLUSION

Dans cet article, nous avons proposé
une analyse de données originales,
spatiale (européenne) et temporelle,
des usages d’Internet a domicile. Le
traitement de ces données, issues d’'un
panel d’internautes représentatifs,
nous a notamment permis d’envisager
trois hypothéses concernant les usages

d’Internet 2 domicile et les comporte-

28. Voir, par exemple, Paviou & Gefen (2004), sur limportance des facteurs institutionnels.
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ments d’apprentissage du Web (dans
leurs dimensions cognitives et expé-
rientielles), aussi bien en termes de na-
vigation (en général) que de quasi-
consommation de services marchands.

Il ressort de ces recherches que la
premiere hypothése est vérifiée. En
effet, 'apprentissage se caractérise en
premier lieu par Ja succession de plu-
sieurs phases d’apprentissage, dans
lesquelles linternaute commence par
appréhender Internet au sein de
sessions exploratoires relativement
longues mais peu fréquentes, s'intensi-
fiant progressivement avant de régres-
ser, pour arriver finalement 2 un
comportement plutdt «utilitariste » et
caractérisé par la recherche d’informa-
tion ciblée. L’apprentissage d’Internet
ne signifie donc pas une intensification
de la pratique de ce medium.

La deuxieéme hypothése, n'est pas en-
tierement démontrée dans la mesure ol
nous ne disposions pas de précisions
sur le type de connexion. Néanmoins,
des pratiques nouvelles, se caractérisant
par un allongement des sessions, sem-
blent devoir émerger notamment chez
les plus anciens utilisateurs du web
(dont on peut raisonnablement suppo-
ser quils sont les premiers 2 s’abonner
au haut débit), de méme que chez les
danois, qui ont, en matiére de haut-
débit une nette avance sur les autres
pays de notre panel.

Enfin, conformément 2 la troisiéme
hypothese, I'apprentissage de la quasi-
consommation ne semble pas devoir
conduire a un essor significatif des pra-
tiques et apparait largement indépen-
dant, en premiere approche, du proces-
sus d’apprentissage général de la
navigation sur Internet. Un internaute

confirmé peut ainsi ne pas étre un
quasi-consommateur actif. Cela peut
s’expliquer par une inadéquation de
l'offre et de la demande ou par des fac-
teurs bloquants (comme la confiance
ou I'ergonomie des produits proposés).
Dans ce cas, tous les espoirs restent
permis pour que les compétences ac-
quises par les internautes lors de leur
navigation puissent, 2 terme, servir le
développement du commerce électro-
nique.

Au-dela de ces résultats, nous avons
également souligné en premier lieu que
les internautes européens se caractéri-
saient, en 2001-2002 par une tres forte
hétérogénéité des usages, au sein des
pays comme entre les pays et, en se-
cond lieu, que certains: secteurs, 2 I'is-
sue du processus d’apprentissage, s’en
sortaient mieux que d’autres (les loisirs,
les voyages, les technologies, la gestion
de portefeuille, les sites pour adultes ou
les sites de communication).

L’histoire montre a quel point les ha-
bitudes évoluent lentement et il est vrai-
semblable qu’il en soit de méme avec
Internet, comme en témoignent nos ré-
sultats, d’'une part, et I'éclatement de la
bulle spéculative, d’autre part. Certains
secteurs font certes figure d’exception et
connaissent un développement particu-
licrement rapide sur le Web (la musique
en ligne (Flacher, 2003h) ou les services
touristiques, par exemple). Il est cepen-
dant probable qu’il faudra plus de
temps pour que de nombreux secteurs
puissent bénéficier pleinement, de ma-
niere plus ou moins forte selon leurs
spécificités, du développement d’Inter-
net et de la panoplie toujours plus riche
d’outils d’infomédiation. Le rythme de
ces changements dépendra 2 la fois des
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facteurs de loffre (progres technique,
progres dans l'ergonomie des pro-
duits...) mais également de la demande
(perception dé loffre par les consom-
mateurs, évolution des besoins...).

Il faudra cependant d’autres don-
nées, plus fines, dépassant le cadre de
la navigation sur le Web a domicile,
pour comprendre les bouleversements
susceptibles d’étre engendrés = sur
longue période, par Internet, dans les
habitudes des ménages. Ces données
devront tenir compte des usages sur le
lieu de travail, des usages mobiles
ainsi que des parcours de linternaute
sur le réseau. Elles devront enfin parti-
ciper 2 la construction et a la valida-
tion des modeles et des concepts théo-
riques, indispensables a la réflexion,
mais dont l'existence n’a de sens qu’en
relation

avec l'expérience et la

confrontation aux faits.
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ANNEXE : LES DONNEES
DE NETVALUE

Les données utilisées dans cet article
sont particuliérement originales car
elles sont issues d’un panel unique re-
présentatif de la population des inter-
nautes en France mais également au
niveau international.

En a0t 2002, Netvalue a été achetée
par NetRatings Inc., qui fournit une
norme mondiale pour l'industrie de la
mesure et de l'analyse des media nu-
mériques et Internet. Ces panels ont
€té créés dans le but de pouvoir pro-
poser des solutions pour la publicité
en ligne, le commerce électronique,
les sociétés financieres, solutions qui
permettent aux clients de prendre des
décisions documentées concernant
leur stratégie Internet.

Le panel a €té construit 2 partir des
méthodes de recrutement RDD (Ran-
dom Digital Dialing). Une fois recrutés,
les panelistes installent un logiciel qui
enregistre automatiquement et de ma-
niere transparente leurs usages en
ligne. Les données collectées sont
alors transférées aux serveurs NetRa-
tings pour y étre analysées.

Présentation des données

Outre les dimensions spatiales (An-
gleterre, Danemark, France et Italie) et
temporelles (données sur la période
avril 2001 — avril 2002), nous dispo-
sons, pour chaque individu :

» d’identifiants (identification de [in-
dividu et du foyer d’appartenance) ;

e de caractéristiques des individus
(foyer d’appartenance, sexe, date de
naissance, date de premiere
connexion a Internet, situation pro-
fessionnelle, niveau de revenu.

Nous disposons, pour chaque foyer,
de son pays et de sa région ainsi que
de la taille de I' agglomération » dans
laquelle il réside. Nous disposons éga-
lement du nombre d’individus et d’en-
fants dans qui le composent ainsi que
d'informations complémentaires (liées
a lopérateur téléphonique, au fournis-
seur d'accés a Internet, au type de ré-
ception TV (cable, satellite. . ).

Les informations de type
« sessions » et les « secteurs »

Par définition, nous appelons infor-
mations de type « sessions » les informa-
tions relatives 2 la navigation des in-
ternautes. Nous les opposons aux
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informations de type « individu » que
nous venons de décrire.

Les informations de type « sessions »
qui nous sont fournies se présentent
de la maniére suivante :

e il faut dabord savoir que tous les
sites qui ont été visités, un mois
donné, par au moins 10 panélistes,
sont définitivement classés dans une
catégorie parmi trois (« Information/
éditorial »), (« information/vente ») et
(« e-commerce/services »). et dans un
secteur parmi plus de 70 (« Econo-
mie/Transport de personne », « Loi-
sirs/tourisme », « Adultes »...) ;

e pour chaque panéliste, chaque caté-
gorie et chaque secteur, des va-
riables sont mesurées (temps passé,
nombre de pages affichées...).

Ainsi, si nous nous préoccupons
principalement des secteurs, nous dis-
posons du Tableau 7.

Les variables disponibles,
chaque mois, sont les suivantes :

pour

e nombre de jours pass€s sur ce sec-
teur ;

e nombre de sessions avec passage
sur le secteur ;

e nombres de pages vues et affichées
du secteur ;

e durée passée sur le secteur ;

e durée des sessions pour lesquelles il
y a eu visite du secteur ;

e nombre de pages sécurisées visitées
sur le secteur.

Nous disposons également d’un indi-
cateur de la part du temps passé sur
un secteur dans lensemble des ses-
sions pour lesquelles le secteur a €té
visité.

Nous disposons enfin du nombre de
méls envoyés/requs.

Individus Secteurs

Variable 1 (V1)

Variale p(Vp)

Individu i Secteur S,

Secteur 5i,z

Secteur Si, o)

Secteur S,

Individu i+1 11

Secteur S, ,

Secteur S, e

Tableau 7 : Format des données de type « sessions » pour un mois fixé.
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