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ABSTRACT
Web services communities are virtual clusters that agglom-
erate Web services with the same functionality. However,
selecting the best community to deal with is challenging to
both users and providers. Reputation has been widely used
for evaluating and ranking candidates. In this paper, we
introduce a reputation-based Web services community ar-
chitecture and define some of the performance metrics that
are needed to assess the reputation of a Web service com-
munity as perceived by the users and providers.

Categories and Subject Descriptors
J.4 [Computer Applications]: SOCIAL AND BEHAV-
IORAL SCIENCES

General Terms
Performance, Reliability

Keywords
Community, QoS, Reputation, Web Service, Agent

1. INTRODUCTION
La technologie du World Wide Web a énormément changé

la manière avec laquelle nous accomplissons nos activités
quotidiennes, allant de la vérification des marchés bour-
siers jusqu’à la réservation de chambres d’hôtel. Un nombre
grandissant de personnes se connectent 24 heures par jour,
7 jours par semaine sur des sites Web à la recherche des
dernières nouveautés et des meilleures opportunités. Toute-
fois, qu’est ce qui pousse ces personnes à revenir pour con-
tinuer d’utiliser presque les mêmes sites Web? La réputation
est une des réponses clés à cette interrogation. Brièvement,
on définit la réputation comme un processus continu qui est
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fondé sur plusieurs facteurs comme la satisfaction, la fia-
bilité, l’efficacité, et les expériences antérieures.

Les services Web sont parmi les technologies promet-
teuses dans le développement de processus d’affaires inter-
entreprises (souvent désignés par applications B2B). De nos
jours, il existe une grande variété de services Web capables
de répondre aux différents types de requêtes des utilisateurs.
En plus, plusieurs organisations proposent pratiquement le
même ensemble de services Web (e.g., prévision météo via le
service du National Digital Forecast Database XMLWeb1 et
du National Weather Service Forecast Office2) en espérant
que les utilisateurs choisissent leurs services Web et contin-
uent à le faire dans le futur. Ce choix régulier est souvent
lié à la réputation. Bui et Gacher notent que malgré les
différences qui peuvent exister entre les services Web, leurs
fonctionnalités sont suffisamment bien définies et assez ho-
mogènes pour permettre une compétition sur le marché [5].
Des services Web avec des fonctionnalités similaires con-
stituent ce qui est souvent désigné par communautés [3,
9, 19]. En accord avec d’autres définitions [2, 12, 13], on
définit une communauté comme un moyen de rassembler
des services Web similaires indépendamment de leurs types
de développement, emplacements, ou fonctionnements [9].

La réputation des services Web est un domaine de
recherche très actif [7, 11, 17, 20, 21]. En raison du
nombre croissant des communautés offertes en ligne, la
compétition est devenue significative. Cependant, à date,
peu d’efforts ont été consentis à classer les communautés
des services Web selon un modèle de réputation approprié.
Nous suggérons alors qu’un modèle de réputation propre aux
communautés soit examiné aussi bien du point de vue four-
nisseur qu’utilisateur. En effet, d’une part, un fournisseur
doit choisir la communauté dans laquelle il va inscrire son
service Web. D’autre part, un utilisateur doit choisir, entre
autres, avec quelle communauté interagir avant d’identifier
le service Web (qui réside dans cette communauté) qu’il in-
voquera plus tard. L’objectif de notre projet de recherche
est de définir un modèle de réputation pour les communautés
des services Web, tout en mettant l’emphase sur les éléments
suivants : (i) comment structurer ce modèle, (ii) comment
rendre ce modèle accessible, et (iii) comment garder ce
modèle à jour. Il est à noter qu’une communauté de services
Web est dynamique par nature : de nouveaux services Web

1http://www.weather.gov/xml.
2http://www.srh.noaa.gov/mfl.
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s’ajoutent, d’autres services Web quittent, certains services
Web deviennent temporairement indisponibles, d’autres ser-
vices Web redeviennent opérationnels après suspension, etc.
Tous ces évènements doivent être surveillés de près pour
éviter les conflits. Ces conflits se produisent par exem-
ple lorsqu’un un service Web quitte une communauté sans
préavis. Les autres membres qui croient que ce service Web
fait encore partie de leur communauté pourraient à tort lui
attribuer des tâches.

Le reste de cet article est organisé comme suit. La
Section 2 présente quelques définitions de base et donne
un aperçu sur des travaux connexes. La Section 3 décrit
l’architecture et le fonctionnement d’une communauté.
Notre modèle de réputation pour les communautés de ser-
vices Web est discuté dans la Section 4. Enfin, la Section 5
conclut l’article et décrit nos travaux futurs.

2. PRÉLIMINAIRES

2.1 Définitions
Réputation. C’est “l’opinion (plus techniquement, une

évaluation sociale) publique envers une personne, un groupe
de personnes, ou une organisation. C’est un facteur impor-
tant dans plusieurs domaines tels que le monde des affaires,
les communautés en ligne ou les statuts sociaux” (traduction
de l’encyclopédie en ligne Wikipédia). Toutefois, les opin-
ions et les classements déterminés par les utilisateurs ne sont
plus suffisants pour évaluer la réputation des systèmes infor-
matiques comme Elnaffar le mentionne dans [6]. Les opin-
ions et classements des utilisateurs sont en effet subjectifs et
peuvent être facilement falsifiés. Un système de réputation
qui compte seulement sur la perspective temporelle des hu-
mains (i.e., clients) peut exposer le système, volontairement
ou involontairement, à des évaluations malhonnêtes.

Service Web. C’est “une application logicielle iden-
tifiée par un URI dont les interfaces et l’enveloppe (bind-
ing) sont capables d’être définies, décrites, et retrouvées par
des artefacts XML et qui supporte les interactions directes
avec d’autres applications logicielles par l’utilisation de mes-
sages XML via des applications Internet” (traduction de la
définition du W3C). Un service Web est associé à une fonc-
tionnalité (e.g., réservation dans un hôtel, validation d’une
demande de prêt) qui correspond au type de “service” que
ce service Web offre aux utilisateurs et aux autres services
Web. La composition est l’un des points forts des services
Web puisqu’elle permet le traitement des requêtes utilisa-
teurs (qui ne peuvent être réalisées par un seul service Web)
en combinant plusieurs services Web [4].

Communauté. C’est “un groupe de personnes qui vivent
ensemble et/ou sont unies par des intérêts communs, une
religion, une nationalité, etc.” (traduction du Dictionnaire
Longman). Appliquée aux services Web, Benatallah et al.
définissent une communauté comme un ensemble de ser-
vices Web qui possèdent une même fonctionnalité même
si ces services Web ont des propriétés non fonctionnelles
distinctes [2]. Quant à Medjahed et Bouguettaya, ils con-
sidèrent une communauté comme un moyen d’offrir une on-
tologie des services Web ayant le même domaine d’intérêt
[13]. Enfin, Maamar et al. définissent une communauté
par la fonctionnalité d’un service Web représentatif de cette
communauté, i.e., sans faire référence explicitement à quel-
conque service Web concret dans la communauté [9]. Dans
ce travail, nous utilisons la dernière définition. Un exemple

d’utilisation de communauté est reporté dans [12] où Med-
jahed et Atif adoptent des communautés pour implanter des
techniques, basées sur des règles, pour la comparaison des
politiques contextuelles des services Web.

2.2 Quelques travaux sur la réputation des
services Web

Dans [7], Jurca et Faltings affirment que la plupart des
services Web ont besoin d’avoir des contrats capables de
garantir un certain niveau de qualité de service (QoS).
S’assurer du respect de ces contrats peut se faire par le bi-
ais d’un mécanisme de réputation. Ce dernier identifierait
par exemple les fournisseurs qui ne font pas d’efforts pour
maintenir la qualité de service de leurs services Web. La
réputation est basée ici sur les commentaires rétroactifs
des utilisateurs après élimination des commentaires mal-
honnêtes et conflictuels. D’autres travaux qui réclament
la nécessité d’évaluer les déviations entre la qualité de ser-
vice annoncée et effective, sont reportés dans [8] et [14].
Dans [11], Maximilien et Singh notent qu’un modèle de
réputation pour les services Web peut être offert par des
parties indépendantes et de confiance connues sous le nom
d’agences ou intermédiaires (d’autres chercheurs utilisent le
terme de gestionnaires de réputation). Le rôle d’une agence
est de rassembler la bonne information sur la qualité d’un
service Web et de présenter cette information dans un for-
mat approprié aux utilisateurs potentiels pendant la phase
de sélection de services Web.

Un modèle de réputation facilite non seulement la
sélection des meilleurs services Web mais permet aussi de
distinguer les bons des mauvais services [20]. Dans un en-
vironnement aussi dynamique qu’Internet, il est peu prob-
able que tous les services Web puissent être étiquetés d’un
niveau de réputation. Les services Web apparaissent et dis-
paraissent, reprennent leur activité après suspension, se re-
nouvellent et sont mis à jour sans préavis. Un bon service
Web peut être qualifié comme étant celui qui satisfait les be-
soins des utilisateurs, qui utilise des ressources comme con-
venu, qui ne révèle pas des données privées à un tiers, qui
ne crée pas ses propres certificats de sécurité, et enfin qui
n’essaie pas d’altérer ou faire mauvais usage des données
ou des opérations de ses pairs. Étant donné ces critères,
spécifier ce qu’est un mauvais service devient maintenant
un simple exercice. Ce qui est important par contre, ce sont
les mécanismes qui permettraient de gérer les mauvais ser-
vices Web en les mettant par exemple en “quarantaine”, en
réduisant leur niveau de réputation, ou en les dénonçant à
une autorité régulatrice.

Dans [16], Shaikh Ali et al. utilisent la réputation pour
identifier des services Web dans une configuration en grille.
En effet, il est supposé qu’un environnement riche en ser-
vices Web verra le jour, ce qui nécessite la sélection en-
tre des services Web similaires mais offerts par des four-
nisseurs indépendants. Toutefois, les technologies actuelles
telles que UDDI n’aident pas à localiser les services Web
selon leurs capacités et comportements. Les travaux de
Shaikh Ali et al. permettent aux utilisateurs de trouver
un service Web de bonne réputation qui répond à leurs be-
soins. Il permet également de créer et partager facilement
des cursus d’activité complexes et de haute qualité. En ap-
pui aux remarques faites par Shaikh Ali et al. concernant
l’inadéquation des technologies actuelles pour une sélection
efficace des services Web, Xu et al. ajoutent que les détails
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non fonctionnels des services Web sont contestables [21].
Pour ces fins, ils suggèrent un modèle de réputation qui
combine un registre UDDI amélioré et un gestionnaire de
réputation qui attribue des points aux services Web selon
les commentaires rétroactifs des clients. Même si notre re-
vue de littérature révèle que bon nombre de travaux sur les
services Web et réputation ont été proposés, examiner les
communautés du point de vue réputation fait encore défaut.
Ceci permettrait par exemple d’identifier les meilleures com-
munautés et d’analyser la réputation des services Web ver-
sus la réputation des communautés et comment l’une affecte
l’autre.

3. COMMUNAUTÉS DES SERVICES WEB
Les travaux de recherche que nous avons entamés dans [9]

et [19], n’incluent pas la réputation comme un critère ni pour
structurer ni pour gérer des communautés. Par conséquent,
les sections 3.1 et 3.2 présentent brièvement ces travaux. La
formation et gestion des communautés en prenant en compte
le concept de réputation sont décrites dans la section 4.

3.1 Architecture
La Figure 1 présente l’architecture que nous avons

développée pour illustrer des communautés de services Web
et la manière avec laquelle elles sont reliées aux fournisseurs
des services Web et aux registres UDDI (ou tout autre type
de registre tel que ebXML). Une communauté est assemblée
et désassemblée selon certains protocoles que nous résumons
dans la Section 3.2. De plus, une communauté est dy-
namique; les services Web peuvent entrer et quitter à leur
convenance.

Dans la Figure 1, un service Web promu au grade de
Mâitre (Master) dirige la communauté; les autres services
Web de la communauté étant libelés maintenant comme Es-
claves (Slaves). Les interactions entre Mâitre et Esclaves
sont formulées selon des protocoles bien définis (section 3.2).

Parmi les responsabilités du service Web Mâitre, nous iden-
tifions : attirer les services Web vers sa communauté en
utilisant des récompenses (la réputation de la communauté
n’est pas utilisée comme facteur d’attraction), convaincre les
services Web de rester plus longtemps dans sa communauté,
et nommer les services Web qui participeront aux scénarios
de composition.

3.2 Fonctionnement
Le fonctionnement d’une communauté est divisé en trois

parties : (1) gestion de la communauté, (2) attraction et
rétention des services Web et (3) sélection des services Web
pour la composition. Pour les besoins de cet article, nous
mettons l’emphase juste sur les deux premières parties. La
sélection des services Web en vue d’une composition est es-
sentiellement basée sur le protocole Contract-net [18].

3.2.1 Gestion d’une communauté
Une communauté regroupe des services Web ayant la

même fonctionnalité. Son assemblage est initiée par un
concepteur selon les étapes suivantes. Initialement, le
concepteur définit la fonctionnalité de la communauté
(e.g., “réservation de vol”). Ensuite, il déploie le service Web

Mâitre qui va diriger la communauté, ce qui veut dire entre
autres, inviter des services Web à s’inscrire dans sa com-
munauté et vérifier leurs certificats (e.g., QoS, mécanismes
de protection) avant de les accepter de façon définitive. Il

est important de souligner que notre étude de la littérature
révèle qu’il n’y a aucun travail qui prend en compte la
réputation comme étant un facteur qui pourrait motiver les
services Web à faire partie d’une certaine communauté.

Le désassemblage d’une communauté est aussi mené
par le concepteur et se produit à la demande du service
Web Mâitre. Ce dernier surveille tous les évènements qui
se déroulent dans sa communauté, comme par exemple
l’arrivée de nouveaux services Web, le départ de services
Web existants, l’identification des services Web qui feront
partie d’une composition de services, et les sanctions envers
les services Web dans le cas d’un mauvais comportement.
Si le service Web Mâitre remarque que (i) le nombre de ser-
vices Web dans la communauté est inférieur à un certain
seuil et que (ii) le nombre de requêtes de participation dans
des scénarios de compositions provenant des utilisateurs sur
une certaine période de temps est aussi inférieur à un autre
seuil prédéfini, alors la communauté sera désassemblée. Les
deux seuils sont déterminés par le concepteur. Les services
Web éjectés de cette communauté sont invités à rejoindre
d’autres communautés. Comme l’on peut noter de cette
description, la réputation de la communauté n’a pas été
adoptée comme facteur pouvant motiver le désassemblage
de la communauté. Une mauvaise réputation aurait pu être
un argument valide pour désassembler la communauté, mais
ceci n’est pas le cas ici.

3.2.2 Attraction et rétention des services Web
Attirer de nouveaux services Web et retenir ceux déjà

existants dans la communauté relèvent des responsabilités
du service Web Mâitre. Le service Web Mâitre consulte
régulièrement les registres UDDI à la recherche de nouveaux
services Web. Lorsqu’un service Web candidat est identifié
par sa fonctionnalité, le service Web Mâitre interagit avec
son fournisseur. Parmi les arguments qui sont utilisés du-
rant ces interactions, le taux élevé de participation des ser-
vices Web existants dans les compositions et l’efficacité des
services Web dans le traitement des requêtes utilisateurs.
Encore une fois, la réputation de la communauté n’a pas été
exploitée pour attirer de nouveaux services Web.

Par ailleurs, retenir les services Web dans la communauté
pour une longue période de temps est un bon indicateur des
éléments suivants (pas de référence à la réputation non plus
ici) : les services Web affichent une attitude3 coopérative
bien qu’ils soient en compétition, et les services Web (four-
nisseurs) sont dans une certaine mesure satisfaits de leur
taux de participation dans les compositions. L’attraction
et la rétention des services Web mettent en évidence un
troisième scénario concernant les services Web auquel une
demande de quitter la communauté leur a été formulée. Un
service Web Mâitre peut émettre une telle demande après
avoir évalué les critères suivants : le service Web a une
nouvelle fonctionnalité qui ne concorde pas tout à fait avec
celle de la communauté, et le service Web est non fiable.
Dans différentes occasions, ce service Web ne réussit pas
à participer dans des compositions à cause de problèmes
opérationnels récurrents ou d’une faible qualité de service.

3Voir [19] pour un exemple de “comportement coopératif”
quand des services Web supportent les uns les autres lors
d’un cas de substitution.
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Figure 1: Architecture illustrant des communautés de services Web

4. RÉPUTATION DES COMMUNAUTÉS
DE SERVICES WEB

4.1 Architecture
La Figure 2 décrit la nouvelle architecture de commu-

nautés de services Web qui cette fois-ci prend en compte
la notion de réputation. Comme illustré, l’architecture a
trois composantes principales :

• UDDI Élargi. Un registre UDDI traditionnel ne con-
tient que des entrées qui décrivent des services Web in-
dividuels. Nous suggérons l’extension de ce registre en
inscrivant des entrées additionnelles en relation avec
les communautés.

• Agent Client. C’est un proxy entre le client et les
autres parties, à savoir le registre UDDI élargi, les com-
munautés des services Web et le système de réputation.

• Agent Fournisseur. Semblable à l’agent client,
l’agent fournisseur est un proxy entre le fournisseur
et les autres parties, à savoir le registre UDDI élargi,
les communautés des services Web et le système de
réputation.

• Système de Réputation. Il est au coeur de
l’architecture et assure deux fonctions principales :
(i) maintenir un répertoire de données opérationnelles
et temps réel, désignées par Logs qui sont nécessaires
pour calculer les métriques de performance de la com-
munauté, et (ii) classer les communautés selon leur
réputation en utilisant un algorithme de classement
qui est en cours de développement (Section 4.2).

Développer des clients et des fournisseurs comme des par-
ties indépendantes est indispensable pour intercepter en
temps réel des données fiables sur chaque interaction avec
les services Web. Afin de pouvoir calculer les métriques de
performance nécessaires à l’évaluation de la réputation d’une
communauté, du point de vue des clients et des fournisseurs,
les agents clients doivent mettre à jour les Logs horodatés
pour chaque évènement qui survient durant l’interaction
avec la communauté. Ces Logs sont :

1. Log des Soumissions: traque toutes les requêtes
envoyées à la communauté, qui ne sont pas
nécessairement suivies par une invocation d’un service
Web. Comme convention, submissionsCi désignera

le nombre des requêtes envoyées à la communauté Ci

tandis que submissions
WSj

Ci
, désignera le nombre de

celles envoyées à la communauté Ci et déléguées par
la suite au service Web WSj .

2. Log des Temps de Réponse : traque le temps que
met le service Web Mâitre d’une communauté donnée
pour identifier un service Web Esclave afin que celui-ci
prenne en charge la requête d’un client.

3. Log des Invocations : traque toutes les exécutions des
requêtes envoyées au service Web qui a été sélectionné
par la communauté.

4. Log des Succès : traque les services Web dont
l’exécution a réussi.

5. Log des Échecs : traque les services Web dont
l’exécution a échoué.

6. Log des Recouvrements : traque les services Web qui
ont fait l’objet de ré-exécution après échec.

7. Log des Frais : traque les frais chargés par les four-
nisseurs des services Web.

8. Log des Pos : traque les votes positifs que les clients
des services Web soumettent après interaction avec les
communautés.

9. Log des Neg : traque les votes négatifs que les clients
des services Web soumettent après interaction avec les
communautés.

En plus de ces Logs, et dans le but de calculer les
métriques de performance telle que perçue par le fournisseur,
les agents fournisseurs doivent aussi capturer les Logs horo-
datés suivants :

1. Log des Adhésions : traque les fournisseurs qui ont
inscrit leurs services Web dans la communauté.

2. Log des Désinscriptions : traque les fournisseurs qui
ont retiré leurs services Web de la communauté.

3. Log des Réactivations : traque les service Web
réactivés après une certaine suspension imposée par
le service Web Mâitre de la communauté.

4. Log des Suspensions : traque les services Web dont
l’adhésion a été suspendue par le service Web Mâitre.
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Figure 2: Architecture des communautés de services Web avec réputation

5. Log des Pos : traque les votes positifs que les four-
nisseurs des services Web soumettent après interaction
avec les communautés.

6. Log des Neg : traque les votes négatifs que les four-
nisseurs des services Web soumettent après interaction
avec les communautés.

La Section 4.2 décrit comment ces Logs sont utilisés
pour calculer les métriques de performance nécessaires à
l’évaluation de la réputation d’une communauté. Les clients,
les fournisseurs, et les Mâitres des communautés ne peuvent
pas altérer le contenu de ces Logs car tout est surveillé et col-
lecté par des agents neutres. Nous supposons également que
ce contenu soit enregistré dans des registres à accès publique.

Une communauté de services Web est principalement
représentée par son Mâitre qui joue le rôle de porte d’accès
au monde extérieur. Plus précisément, le Mâitre a pour
tâche d’annoncer l’existence de sa communauté auprès de
plusieurs registres UDDI élargis. De plus, il est responsable
de gérer les adhésions et les désinscriptions que les agents
fournisseurs réalisent. Sa tâche principale consiste cepen-
dant à gérer les requêtes des services Web qui sont relayées
par les agents clients. Du point de vue des clients, ceux-ci
espèrent être servis par des communautés qui fournissent une
fiable et haute qualité de service. Lorsqu’un client (une ap-
plication) a besoin d’un service Web, il délègue sa requête à
un agent qui prend en charge la recherche de la communauté
capable de fournir les fonctionnalités désirées (e.g., calcul
prix action) et la qualité de service attendue (e.g., minimum
de temps de réponse). L’agent cherche dans l’UDDI élargi la
liste (pas encore triée) de toutes les communautés de services
Web possibles qui satisfont les exigences du client. Ensuite,
pour filtrer les meilleurs communautés possibles, la liste non
triée est envoyée au système de réputation qui se charge
de classer les communautés selon leur réputation en util-
isant l’algorithme de classement. La liste des communautés
les plus réputées est finalement retournée au client via son
agent. Quant aux fournisseurs, ils se préoccupent surtout
de s’engager avec des communautés réputées en espérant
ainsi améliorer leur visibilité via-à-vis des utilisateurs. Pour

y parvenir, les agents fournisseurs sont toujours à l’affût
des communautés compatibles avec les fonctionnalités des
fournisseurs (e.g., Réservation de vols). Chaque agent
cherche dans l’UDDI élargi et passe la liste des commu-
nautés sélectionnées au système de réputation. Ce dernier
classe les communautés selon leur réputation. Enfin, la liste
triée des communautés est renvoyée au fournisseur à travers
son agent afin d’en choisir les meilleures auxquelles il peut
adhérer. Notons que la définition de réputation telle que
perçue par les clients est différente de celle perçue par les
fournisseurs. La prochaine section détaille cette différence.

4.2 Modèle de réputation pour les commu-
nautés

Avant d’expliquer notre modèle de réputation pour les
communautés de services Web, il est nécessaire de faire les
deux commentaires suivants :

1. Les recherches sur la réputation ont juste mis
l’emphase sur les services Web (Section 2.2).

2. Actuellement, dans le domaine des services Web,
l’association (fonctionnalité/communauté) est de type
un à un (Figure 1).

La réputation signifie de manière indirecte l’existence
de différentes options (ou choix) parmi lesquelles une
(parfois plusieurs) est sélectionnée. Par conséquent,
le développement d’un modèle de réputation pour les
communautés de services Web nécessite la révision du
deuxième commentaire en considérant plutôt des associa-
tions (fonctionnalité/communauté) de type un à plusieurs,
i.e., plusieurs communautés indépendantes ayant des fonc-
tionnalités communes. Dans ce qui suit, Ci désigne la com-
munauté candidate i qui est à considérer par un fournisseur
ou utilisateur, alors |Ci| désigne la taille de la communauté
qui est en fait le nombre de ses services Web membres à un
instant donné.
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4.2.1 Réputation vue par l’utilisateur
Un modèle de réputation doit aider les utilisateurs à

(i) choisir les communautés appropriées selon leurs besoins
(objectif de ce travail) et (ii) les services Web appropriés
au sein de ces communautés (plusieurs travaux se sont déjà
intéressés à la sélection des services Web comme [1, 10, 22,
15]). Pour chaque service Web requis, un utilisateur aura
à identifier une communauté. Le modèle de réputation des
communautés va mener au processus de découverte des com-
munautés et plus tard aux services Web en utilisant un en-
semble de métriques.

En général, la plupart de ces métriques sont calculées sur
la base de la moyenne des dernières observations enregistrées
dans un certain Log. Nous appelons ce dernier ensemble de
mesures la fenêtre d’observations de taille w. Les métriques
que nous considérons dans notre modèle sont :

1. en Demande (inDemand) : cette métrique évalue
le nombre d’utilisateurs qui sont intéressés par une
certaine communauté plutôt que d’autres. Elle est
mesurée par le pourcentage de requêtes qu’une commu-
nauté reçoit par rapport au total des requêtes soumises
à toutes les communautés. Elle est exprimée par :

inDemandw
Ci

=
submissionsw

Ci∑M
k=1 submissionsw

Ck

(1)

où M désigne le nombre de communautés considérées.
Par conséquent, la métrique en Demande reflète à quel
point les utilisateurs ont tendance à favoriser une com-
munauté particulière pour soumettre leurs requêtes.

2. Temps de réaction (responsiveness) : c’est
l’une des plus importantes qualités que les utilisa-
teurs recherchent dans une communauté. Elle est la
métrique qui détermine la rapidité avec laquelle un
Mâitre d’une communauté peut nommer un service
Web membre capable de traiter la requête utilisa-
teur. Le temps de réaction d’une communauté Ci,
désigné par responsivenessw

Ci
, est mesuré en calculant

la moyenne des temps de réponse aux requêtes émises
dans la fenêtre w. Ainsi,

responsivenessw
Ci

=
1

n

n∑
k=1

rtw
k (2)

où rtw
k est le temps de réponse mis pour choisir un

service Web qui répondrait à la requête de l’utilisateur
numéro k, et n est le nombre de requêtes observées
dans la fenêtre w.

3. Satisfaction : représente l’opinion subjective des
clients qui ont récemment fait affaire avec une com-
munauté sur une fenêtre d’observation w :

satisfactionw
Ci

=
posw

Ci

posw
Ci

+ negw
Ci

(3)

où posw
Ci

et negw
Ci

représentent le nombre de votes posi-
tifs et négatifs, respectivement, que la communauté Ci

a eu de la part de tous les clients dans la fenêtre w.

4.2.2 Réputation vue par le fournisseur
Un modèle de réputation doit aider les fournisseurs de

services à identifier les communautés où leurs services Web
peuvent s’inscrire. À partir de maintenant nous adoptons
un cadre où un service Web est membre d’au plus une com-
munauté4. Dans ce qui suit nous énumérons les métriques
de performance les plus importantes du point de vue four-
nisseur, ce qui constitue la réputation de la communauté :

1. Sélectivité (selectivity) : la sélectivité est le nom-
bre moyen de requêtes qui sont déléguées aux services
Web membres d’une communauté. Tout fournisseur
espère se joindre à la communauté ayant le maximum
de sélectivité en comparaison avec les autres commu-
nautés. En supposant que le Mâitre de la communauté
adopte une politique de sélection juste (uniforme) vis-
à-vis des services Web, la sélectivité d’une commu-
nauté Ci est calculée comme suit :

selectivityw
Ci

=
submissionsw

Ci

|Cw
i |

(4)

où submissionsw
Ci

est le nombre de requêtes de services
Web reçues par la communauté Ci dans la fenêtre w,
et |Cw

i | est la taille de Ci en termes de nombre de
services Web membres dans la même fenêntre.

2. Market Share : est la proportion des services Web
inscrits à la communauté dans la fenêtre w par rapport
au nombre total de services Web inscrits sur toutes les
communautés dans la même fenêtre:

marketSharew
Ci

=
|Cw

i |∑m
k=1 |Cw

k |
(5)

où |Cw
i | représente le nombre de services Web qui se

sont inscrits à la communauté candidate Ci pendant
la période w, et

∑m
k=1 |Cw

k | représente le nombre total
des services Web des inscriptions sur les m commu-
nautés dans la même période. Du point de vue four-
nisseur, le facteur marketSharew

Ci
peut être une épée

à double tranchant. En effet, plus marketSharew
Ci

est grand plus la communauté candidate est forte,
ce qui signifie une meilleure chance d’être sélectionné
par les clients. Ceci est donc positif. Toutefois,
avoir un marketSharew

Ci
plus grand signifie aussi une

compétition plus féroce pour le fournisseur, ce qui veut
dire moins de chance d’être sélectionné quelque soit la
politique de sélection (juste ou non) adoptée par le

Mâitre de la communauté.

3. Équitabilité (Fairness) : les fournisseurs cherchent
des communautés où ils seront traités de façon
équitable et juste. Dans ce contexte, la plus sim-
ple définition d’équitabilité serait : donner presque la
même chance de participation à tous les fournisseurs
au sein d’une communauté. Ceci peut être évalué en
calculant la fréquence de participation de chaque four-
nisseur. Une grande disparité indiquerait que certains
fournisseurs sont favorisés tandis qu’une faible dis-
parité refléterait une politique de sélection équitable

4La contrainte “au plus” peut être assouplie en permettant
aux services Web de s’inscrire à plusieurs communautés en
même temps.
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adoptée par le Mâitre de la communauté. Un four-
nisseur potentiel favoriserait sûrement une commu-
nauté à faible disparité. Un outil statistique typique
pour mesurer la disparité est la déviation standard que
nous exprimons comme suit :

σw
Ci

=

√√√√√ 1

|Cw
i |

|Cw
i |∑

j=1

(rf
WSw

ij

i − μw
Ci

)2 (6)

où rf
WSw

ij

i est la fréquence d’utilisation du service
Web WSij pendant la période w au sein de la com-
munauté Ci, i.e.,

rf
WSw

ij

i =
submissions

WSw
ij

Ci

submissionsw
Ci

(7)

où submissions
WSw

ij

Ci
désigne le nombre des requêtes

envoyées à la communauté Ci qui sont déléguées au
service Web WSij ; et μw

Ci
est la moyenne de toutes les

fréquences relativement à la période w:

μw
Ci

=

∑|Cw
i |

j=1 rf
WSw

ij

i

|Cw
i | (8)

σCi peut ainsi indiquer au fournisseur concerné à

quel point le Mâitre de la communauté est consistant
lorsqu’il s’agit de sélectionner uniformément les
services Web membres. Un plus grand σCi signifie

que le Mâitre de la communauté favorise certains
services Web au dépend des autres. L’équitabilité
de la communauté Ci peut donc être définie comme
étant l’inverse de σCi :

fairnessw
Ci

=

{∞ si σw
Ci

= 0
1

σw
Ci

si σw
Ci

�= 0
(9)

5. CONCLUSION
Dans cet article, nous avons présenté les grandes lignes

de notre projet de recherche sur la réputation des com-
munautés de services Web. Les communautés ayant une
bonne réputation sont convoitées aussi bien par les util-
isateurs que par les fournisseurs. Les utilisateurs espèrent
avoir une bonne qualité de service tandis que les fournisseurs
espèrent augmenter leur visibilité et leur portée en vue d’un
meilleur revenu (lucratif). Les différentes perspectives de
la réputation exigent différentes méthodes de calcul de la
réputation d’une communauté. Chacune de ces méthodes
nécessite différents ensembles de métriques de performance.
Dans cette première étude, nous avons proposé une architec-
ture basée sur la réputation pour les communautés de ser-
vices Web. L’UDDI élargi, les agents clients et fournisseurs
et le système de réputation sont les composantes clés de
cette architecture. L’UDDI élargi contient des entrées sur
les communautés en plus des traditionnelles entrées sur les
services Web. Les agents, quant à eux, jouent un rôle im-
portant en tant que parties indépendantes qui intercèptent
les Logs nécessaires pour calculer les métriques de perfor-
mance. Enfin, le système de réputation représente le coeur
de l’architecture. Il maintient les données (Logs) requises
pour calculer la réputation d’une communauté et exécute

l’algorithme de classement. Actuellement, nous travaillons
sur la conception et l’implantation de cet algorithme qui
transforme les métriques de performance d’une communauté
en une seule valeur représentative de sa réputation.
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