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Résumé : Les réseaux sociaux constituent aujourd’hui un espace privilégié le partage 

d’expériences de consommation, notamment à travers les pages à thèmes où les utilisateurs 

échangent avis, recommandations et retours d’expérience. Ces interactions exercent une 

influence significative niveau de l’orientation des choix des consommateurs qui influencent, 

également, leurs intentions comportementales. L’objectif de cette recherche est de mettre en 

évidence les antécédents de l’attitude des consommateurs à l’égard des informations échangées 

dans les réseaux sociaux et de connaitre son effet sur l’intention d’utiliser des informations 

partagées sur les réseaux sociaux. Une enquête est réalisée auprès de 400 répondants. Les 

résultats montrent que l’attitude des consommateurs à l’égard des partages d’expériences dans 

les réseaux sociaux et plus précisément dans les pages à thèmes et les groupes Facebook 

dépondent de la motivation et l’attente à l’égard des réseaux sociaux. Notre recherche a montré 

aussi que cette attitude influence l’intention d’utilisé les informations partagées sur les réseaux 

sociaux.  

Mots clés : Attitude des consommateurs à l’égard des informations partagées dans les réseaux 

sociaux, Motivation à l’égard des réseaux sociaux, Attente à l’égard des réseaux sociaux, 

Intention comportementale  

 

Abstract: Social networks are now a prime venue for sharing consumer experiences, 

particularly through themed pages where users exchange opinions, recommendations, and 

feedback. These interactions have a significant influence on consumer choices, which in turn 

influence their behavioral intentions. The objective of this research is to highlight the 

antecedents of consumer attitudes toward information exchanged on social media and to 

understand its effect on the intention to use information shared on social media. A survey was 

conducted among 400 respondents. The results show that consumers' attitudes toward sharing 

experiences on social networks, and more specifically on themed pages and Facebook groups, 

depend on their motivation and expectations of social networks. Our research also showed that 

this attitude influences the intention to use information shared on social networks.  

Keywords: Consumers attitudes toward information shared on social media, Motivation toward 

social media, Expectations toward social media, Behavioral intention.  

 

Introduction  

Le développement technologique est un des éléments les plus marquants dans l’histoire 

du marketing. Il a permis aux entreprises une plus grande proximité avec les consommateurs, 

une interaction souvent en temps réel qui donne l’occasion à l’entreprise de réajuster ses choix 

stratégiques en les rapprochant davantage des attentes et exigences des consommateurs. Nous 

avons vu ainsi l’apparition de plateformes permettant ces interactions et encourageant le 

contenu généré par l'utilisateur. Elles mettent aussi l'accent sur les utilisateurs selon leurs 

requêtes et leurs préférences. Dans le même temps, une nouvelle réflexion stratégique sous 

forme de marketing digital a vu le jour. Chui and Manyika (2012) affirment à cet effet que le 
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marketing par les médias sociaux serait une importante alternative d'interfaçage avec les 

individus.  

« Social Media Marketing » est un terme générique qui matérialise l'utilisation des 

plateformes de médias sociaux comme outils de marketing. Selon Weinberg (2009), il se réfère 

au marketing des médias sociaux en tirant parti du « social » par les « médias ». En d'autres 

termes, il s'agit d'un processus permettant aux individus de promouvoir leurs sites Web, leurs 

produits, leurs marques ou encore leurs services par le biais de chaînes sociales en ligne, pour 

interagir avec une communauté beaucoup plus vaste qui n'a peut-être pas été disponible via les 

canaux publicitaires traditionnels. Aujourd’hui, la plupart des publicités via les médias ne sont 

pas aussi efficaces comme au passé. Cela parce que par la publicité de masse, le message atteint 

généralement beaucoup plus de personnes que le client potentiel, destiné à être atteint (Weber 

2009 ; Weinberg 2009). 

Le Web social est donc l'endroit où les individus, ayant un intérêt commun, peuvent se 

rassembler pour partager des pensées, des commentaires et des idées. Par conséquent, il semble 

pertinent de ne plus considérer le Web comme un simple canal publicitaire, mais de création 

des communautés de clients, où les spécialistes du marketing peuvent écouter et répondre aux 

communautés, examiner les contenus et promouvoir un contenu particulier dans la vaste sphère 

sociale (Weber, 2009). Quelle serait donc la particularité du marketing des réseaux sociaux ? 

Compte tenu de l'insuffisance du budget publicitaire par les voies traditionnelles, le marketing 

des réseaux sociaux semble être plus accessible, plus facile et plus efficace pour les petites et 

moyennes entreprises. Il s’agit d’une technologie évolutive avec beaucoup de potentiel, avec le 

même rôle en marketing : définir le marché cible, communiquer avec les prospects, fidéliser le 

segment, favoriser l'engagement des consommateurs, etc... (Weber, 2009). 

Contrairement à la publicité traditionnelle, les individus dans l'ère des médias sociaux ont 

accès à des contenus qui ne sont pas nécessairement associés à une intention commerciale. Par 

conséquent, si une personne aime un contenu, elle est susceptible de le transmettre à ses pairs, 

aux familles, etc., via des sites sociaux, alors le contenu sera étalé rapidement sans interférer 

avec le marketing traditionnel (Weinberg, 2009). En outre, dans la phase de la nouvelle ère du 

marketing, la vie de la marque dépend de l'engagement au sein des communautés (Weber 2009 

; Silverman 2001). Ainsi, si l'entreprise s’intéresse de près aux membres de la communauté, 

une relation forte peut être construite en investissant dans le temps pour répondre aux 

commentaires et aux préoccupations. (Weinberg 2009).  

Le développement de la technologie et la disponibilité de tout type d’information dans le 

web, a permis de faire évoluer le rôle du consommateur. Il passe d’un simple consommateur 

passif à un consommateur actif qui peut donner son avis à propos des produits et même proposer 

des solutions et des améliorations. Donc nous pouvons dire à ce niveau que les médias sociaux 

présentent un moyen de donner aux consommateurs une voix. Les chercheurs pensent que les 

médias sociaux sont un point de contact essentiel dans le processus de décision des 

consommateurs d'aujourd'hui. De même, les entreprises s'engagent dans le but de créer de la 
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notoriété de la marque, de s'engager auprès de leurs clients existants (Zarrella 2010 ; Weber 

2009 ; Weinberg 2009 ; Smith et Zook 2011). 

Chacune des plateformes de médias sociaux joue ainsi un rôle dans la diffusion, la réception 

et l'échange d'informations sans limites, et comme mentionné précédemment, les médias 

sociaux permettent un flux d'information bidirectionnel. Étant donné que le flux de 

communication n'intervient pas seulement sur la manière dont les entreprises peuvent accéder 

à leurs groupes ciblés, mais aussi elle influence tout le processus décisionnel, l'interprétation 

du message, la recherche d'alternatives disponibles, ainsi que les actions réalisées dans le cadre 

de l'achat. Ainsi, il est important de noter que le rejet du message, la mauvaise interprétation et 

le malentendu sont les pièges possibles dans le flux de la communication (Smith et Zook 2011). 

Dans les médias traditionnels, la communication a un sens unique : l’entreprise parle et le 

consommateur écoute. Aujourd’hui ce n’est plus le cas, les réseaux sociaux ont donné la 

possibilité aux consommateurs de commenter les activités de l’entreprise, de donner leur avis 

et d’être même un co-créateur de valeur. Donc, ces médias sociaux ont ramené les 

consommateurs au centre, en leur permettant de se livrer à des conversations. D’ailleurs, nous 

ne pouvons pas parler du marketing digital sans mentionner de quelle manière il facilite la vie 

du consommateur. Plusieurs réseaux sociaux permettent l’achat direct des produits ou service. 

Une recherche en 2013 sur un panel de 1001 internautes français a montré que 94% d’entre eux 

ont en effet acheté en ligne au cours des 6 derniers mois. La recherche a montré aussi que 61% 

estime que le site d’un magasin est la plateforme la plus fiable pour leurs achats en ligne. Les 

sites des détaillants récoltent 29% alors que les pages des magasins sur les réseaux sociaux ne 

reçoivent l’adhésion que de 7% des voix et celles des détaillants à peine 3%. 

Nous ajoutant aussi que les pages et les sites des magasins représentent une vitrine virtuelle 

du magasin. Même si les individus ne présentent pas la volonté d’acheter le produit en ligne, 

l’exposition de ce dernier à la vitrine virtuelle influence toutefois les achats futurs. D’ailleurs, 

l’étude menée par growth modulation index (GMI) révèle que 24% des internautes interrogés 

inscrits sur des réseaux sociaux utilisent ces derniers pour guider leurs achats. Donc nous 

pouvons dire que cette vitrine joue le rôle de la sensibilisation des jeunes internautes aux 

marques sur les réseaux sociaux. Avec le rythme de vie stressant d’aujourd’hui, les 

consommateurs n’ont pas suffisamment de temps pour lire des phrases et des paragraphes longs 

qui sont partagés par les entreprises. En effet, ils accordent plus d’attention aux photos simples 

et drôles qui transmettent le message sans demander un grand effort. Dans ce contexte, GMI a 

également étudié les types de contenus consultés par les internautes recherchant de 

l’information sur un produit. Ils ont montré que le contenu le plus consulté par les 

consommateurs est les photos. 

Ces différents constats et interrogations, nous ont poussé donc à réaliser ce travail de 

recherche, en proposant un modèle intégrant les antécédents de l’attitude des internautes à 

l’égard des informations issues des partages d’expériences dans les réseaux sociaux, ainsi que 

la contribution de l’attitude dans l’utilisation de ces informations. Cet article est, ainsi, organisé 

comme suit. Tout d’abord, nous présentons une revue de la littérature sur l’attitude des 
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consommateurs à l’égard des informations issues des partages d’expériences dans les réseaux 

sociaux, ses antécédents à savoir motivation et attentes à l’égard des réseaux sociaux et sa 

conséquence à savoir l’intention d’utiliser l’information. Ensuite, nous présentons les 

hypothèses suivies de la méthodologie de recherche appliquée et la discussion des résultats. 

Enfin, nous clôturons cet article par la présentation des implications, les limites et les voies 

futures de recherche. 

1. Revue de la littérature  

1.1. Attitude des consommateurs à l’égard des réseaux sociaux 

La revue de la littérature nous a permis de relever plusieurs définitions. Selon Eagly et 

Chaiken (1993) l’attitude est une tendance psychologique exprimée en évaluant une entité avec 

un certain degré d’appréciation ou de dépréciation. L'attitude est définie aussi comme des 

sentiments et des évaluations favorables ou défavorables d'un individu à propos de l'exécution 

d'un comportement particulier (Fishbein et Ajzen, 1975). 

Selon Smith (1993), L’attitude est composée de trois dimensions à savoir une dimension 

cognitive qui se réfère à la connaissance, une dimension affective qui matérialise les sentiments 

positifs et négatifs associés à l’objet d’attitude, et une dimension conative relative l'intention 

comportementale. En général, les attitudes se rapportent aux dispositions cognitives positives 

ou négatives qu'une personne retient envers un objet. À cet égard, les recherches sur le concept 

d'attitude (Fazio, 1989) proposent que les attitudes soient considérées comme des associations 

objets/ évaluation. Autrement dit, une attitude peut être considérée comme un réseau 

sémantique à deux nœuds : un nœud représentant l'objet et le second nœud l'évaluation globale 

de l'objet et la liaison entre les deux nœuds matérialise la force de l'association (Fabrigar et al. 

2005). 

L’appartenance à des groupes Facebook et à des pages à thèmes, affecte l’attitude des 

individus vis-à-vis d’un produit ou d’un service. En effet, Chu (2011) a examiné le lien entre la 

participation des individus sur ces groupes et l’attitude à l’égard du produit ou la marque. Il a 

démontré que les individus membres du groupe Facebook maintiennent une attitude plus 

favorable à l'égard des médias sociaux et de l’information qui y circule. Les individus qui ont 

des attitudes plus positives à l'égard de la publicité sont plus susceptibles de rejoindre une 

marque ou des groupes Facebook pour recevoir des offres promotionnelles. Dans le même 

contexte, Lutz (1985) définit les attitudes à l'égard de la publicité, en général, comme une 

prédisposition savante à répondre de manière cohérente ou défavorable à la publicité. Dans le 

contexte d'Internet, Mahmoud (2012) se réfère à des attitudes à l'égard de la publicité Web 

comme une prédisposition générale à aimer ou détester les messages publicitaires livrés en 

ligne. 

Une attitude est généralement tirée du résultat d'une expérience positive ou négative, que 

l'individu possède avec un certain produit (Smith, 1993). Dans une revue relative aux 

différences entre les attitudes basées sur l'expérience directe ou indirecte, Fazio et Zanna (1981) 

ont déclaré que les attitudes basées sur l'expérience indirecte dépendent de l'expertise et de la 

crédibilité de la source d'information. 
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Plusieurs recherches antérieures ont accordé une grande importance pour mettre en 

évidence les différents facteurs dont dépend l’attitude. Concernant l’âge des personnes 

connectées, Cox (2010) a également étudié la corrélation entre l'âge et l'attitude et a constaté 

que l'attitude des utilisateurs du réseau social vis-à-vis des formats de publicité en ligne (c'est-

à-dire les blogs, les vidéos et les chaînes ou pages de la marque) différait dans une certaine 

mesure entre les groupes d'âge. Elle explique que les utilisateurs qui appartiennent aux tranches 

d'âge des 18-28 ont eu de fortes attitudes positives vis-à-vis des blogs, des vidéos et des formats 

d'annonces de chaînes de marques. C'est parce que les utilisateurs ont trouvé ces formats 

publicitaires attrayants, informatifs et amusants. Les groupes d'âge 35-54 préféraient les formats 

publicitaires sur les chaînes de vidéos et de marques, car ils les trouvaient plus accrocheurs, 

informatifs et avaient un meilleur placement dans la mise en page en ligne. 

La recherche de Currsprez (2012) a montré que l’attitude à l’égard des sites des médias 

sociaux est dépendante de la sociabilité du site c’est-à-dire de sa popularité, le côté 

contemporain du site c’est-à-dire la créativité des messages et des publications et des publicités 

du site. 

1.2. Motivation et attentes à l’égard des réseaux sociaux 

Malgré l’intégration de plus en plus importante des réseaux sociaux dans la vie des 

consommateurs et les stratégies des entreprises, il est encore pertinent d’évaluer la perception 

de ce média ainsi que les facteurs qui les motivent à être présents, actifs, et engagés dans 

l’interaction et le partage d’informations. Nous avons opté pour la présentation de la définition 

de la perception au sens large pour ensuite adapter cette définition au contexte de notre 

recherche. En effet la valeur perçue globale est définie comme le compromis entre les coûts et 

les avantages de l'exécution d'un comportement. Les consommateurs prennent des décisions 

dans le but de maximiser la valeur en choisissant le comportement qui donne le meilleur 

bénéfice (Cronin et al., 2000, Kahneman et Tversky, 1979). 

Kleijnen et al. (2007) ainsi que Ko et al. (2009) ont constaté que la valeur globale perçue 

des services Internet mobiles prédit l'intention d'adopter la technologie. Turel et al. (2007; 2010) 

ont montré que les dimensions sous-jacentes à la valeur perçue sont la valeur émotionnelle, la 

valeur de performance et l'optimisation des ressources et matérialisent la valeur perçue globale 

qui, à son tour, conditionne l'intention de l'individu d'adopter une technologie. Bien que ces 

études puissent conceptualiser une mesure d'ordre supérieur de la valeur perçue, d'autres études 

notent que les mesures multidimensionnelles de premier ordre sont également appropriées (Lin, 

Sher et Shih, 2005). 

Mazman (2010) ont montré que la facilité d'utilisation, la mise à jour rapide, l'analyse et le 

partage continu de l'information provenant de notre vie quotidienne, l'établissement de relations 

spontanées, le soutien des pratiques d'apprentissage informel par l'interaction et la 

communication, et la facilitation de la prestation de l'éducation sont les principales raisons pour 

lesquelles les réseaux sociaux Comme Facebook, MySpace, Friendster, Youtube et Flickr sont 

adoptés et acceptés rapidement, même si à l’origine ils avaient été conçus pour partager des 
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photos, des informations personnelles, des vidéos, etc. (Ajjan et Hartshorne, 2008 ; Mejias, 

2005). 

Dans la littérature en marketing des services, la valeur perçue est devenue de plus en plus 

importante étant donné son rôle dans l'obtention d'un avantage concurrentiel (Parasuraman, 

1997 ; Vargo et Lusch, 2004). La valeur perçue est l'un des déterminants les plus importants 

des intentions comportementales d'utilisation de la technologie (Ko, Kim et Lee, 2009), et est 

considéré comme l'un des domaines clés sur lequel les entreprises doivent se focaliser (Roig et 

al., 2006). En d'autres termes, pour que les entreprises puissent disposer d’un avantage 

concurrentiel dans l'utilisation des médias sociaux, il faut que les consommateurs puissent 

percevoir un compromis positif entre les coûts et les avantages de l'adoption des réseaux sociaux 

pour interagir. 

Il existe des centaines de réseaux sociaux dotés de diverses applications technologiques qui 

répondent à un large éventail d'intérêts, ce qui favorise la maintenance de relations sociales 

préexistantes, mais d'autres encore aident les étrangers à se connecter aux profils des autres 

avec des intérêts, des besoins et des points de vue politiques communs Etc. (Boyd & Ellison, 

2007). Les réseaux sociaux comprennent diverses personnes à la fois comme auteurs et lecteurs, 

mais le contenu personnalisé, le partage d'informations et la collaboration sont les dimensions 

sociales de ces outils (Bartlett-Bragg, 2006). 

La recherche de Madden (2007) a montré que 55% des adolescents utilisent les réseaux 

sociaux dans leur vie quotidienne, pour uniquement communiquer avec des amis, faire de 

nouveaux amis et à partager des informations personnelles. D'autre part, à côté de cette entité 

socialiste, les réseaux sociaux peuvent aider les utilisateurs à situer l'apprentissage dans un 

contexte social ouvert en offrant des possibilités d'aller au-delà du simple accès au contenu 

(apprentissage) mais aussi à l'application sociale des connaissances dans un processus constant 

de réorientation (Mejias, 2005). Les réseaux sociaux sont donc des environnements très 

informels qui jouent un rôle important dans la poursuite de l’apprentissage en dehors des 

mécanismes traditionnels. Bien qu'on s'attende à ce que les réseaux sociaux augmentent 

l'interaction liée à des objectifs éducatifs formels, les individus utilisent également ces 

applications pour enrichir leur éducation informelle, en suivant et commentant les problèmes 

académiques et sociaux, les dilemmes et les déceptions rencontrés (Selwyn, 2007). S’agissant 

de l’apprentissage académique, les réseaux sociaux sont également perçus Ainsi, l'utilisation 

des réseaux sociaux dans un contexte académique est attrayante pour ces jeunes utilisateurs, 

auront l'opportunité d'acquérir de nouvelles connaissances grâce à des processus 

d'apprentissage subliminaux, efficaces et en douceur tout en participant à des situations 

interactives amusantes via des outils et des contenus intéressants et motivants (Gillet et al., 

2008). 

Pourquoi les consommateurs utilisent les réseaux sociaux et plus précisément Facebook ? 

Pour répondre à cette question, Mazman (2010) a mis en évidence plusieurs facteurs qui 

motivent les consommateurs à être présents dans les réseaux sociaux. Nous citons l’utilité, la 

facilité d’utilisation, l’influence sociale et l’identité communautaire. Derrière la présence des 
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consommateurs dans les réseaux sociaux, il existe de nombreux objectifs. En effet Facebook 

peut être utilisé à des fins différentes par des utilisateurs ayant des intérêts différents. Stutzman 

(2006) a suggéré que Facebook est utilisé pour perdre du temps, connaitre d’autres, maintenir 

la communication sociale, suivre les mises à jour des amis. Lockyer et Patterson (2008) ont 

expliqué que les utilisateurs de Facebook peuvent partager des informations personnelles à 

travers leurs profils, visiter les profils d'autres pour voir leurs informations, télécharger, 

étiqueter et partager du contenu multimédia et lancer ou rejoindre des groupes en fonction 

d'intérêts communs. En plus de cela, Facebook peut être utilisé à des fins professionnelles. En 

effet, de nouvelles relations d'affaires peuvent être formées, mais également de relier des 

individus ayant des intérêts communs tels que la musique, le cinéma ou la politique ou tout 

autre but non professionnel (Ellison et al., 2007). 

Certains individus sont à la recherche du côté éducatif dans les réseaux sociaux. A ce niveau 

Mazman (2010) a montré que l'utilisation éducative de Facebook consiste en des activités telles 

que la communication entre les étudiants et leurs instructeurs, en facilitant les discussions en 

classe, en suivant les annonces sur les cours, la remise des devoirs et des tâches par les 

enseignants, en informant les ressources et les liens liés aux cours. Comme Facebook contient 

différents groupes et communautés, il offre aux membres la possibilité de rejoindre différents 

réseaux afin d'ouvrir des espaces d'apprentissage collaboratif (Selwyn, 2007). Les individus 

peuvent ainsi échanger des idées, partager des informations et travailler avec leurs intérêts 

communs, leurs idées et leurs besoins. 

Paula et al. (2016) ont étudié l’effet de la perception de la technologie dans le contexte des 

services bancaires sur l’intention d’adopter cette technologie. La recherche d’Imran et al. (2013) 

a prouvé que les attitudes positives des utilisateurs vis-à-vis du contenu du produit généré par 

d'autres utilisateurs sur YouTube ont un effet positif sur leurs intentions de l'utiliser dans la 

prise de décision futures. Et concernant les achats en ligne, la recherche de Hassanein et al. 

(2007) a étudié la présence sociale perçue à travers l'interface web et son impact sur l'attitude 

envers les achats en ligne. Ils ont montré que l’utilité perçue, le plaisir et la confiance ont un 

effet significatif sur l’attitude des consommateurs à l’égard des sites de vente en ligne. 

Dans le cadre de notre recherche, nous allons étudier l’effet de la perception des réseaux 

sociaux et les motivations à l’égard de la connexion et la présence dans les réseaux sociaux sur 

l’attitude des consommateurs vis-à-vis des informations partagées dans les réseaux sociaux. 

D’où les deux hypothèses suivantes :  

H1 : la perception des réseaux sociaux a un effet significatif sur l’attitude des 

consommateurs à l’égard des informations partagées dans les réseaux sociaux.  

H2 : les motivations à l’égard de la connexion et la présence dans les réseaux sociaux 

ont un effet significatif sur l’attitude des consommateurs à l’égard des informations 

partagées dans les réseaux sociaux. 

1.3. Intention comportementale 
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Les célèbres travaux de Fishbein (1975) dans le cadre de sa théorie de l’action raisonnée a 

mis en évidence une relation significative entre l’attitude et l’intention. En effet, il s’agit de la 

phase intermédiaire entre la formation de prédispositions à l’égard de l’objet et le comportement 

effectif. En effet, selon Miniard et al. (1983), l'intention d'achat est identifiée comme une 

variable psychologique intervenue entre l'attitude et le comportement réel. 

L’intention a été considérée comme l'évaluation conative de l'attitude par les théories 

tridimensionnelles (Hovland et Rosenberg, 1960). Elle permet de déterminer à partir de la 

connaissance de l'attitude, les comportements à venir. Howard (1994) a montré à cet effet que 

l’intention est une planification du comportement. Bird (1988) a montré que les intentions 

correspondent à un état d’esprit qui dirige l’attention individuelle et l’expérience et les activent 

vers un objectif. Elles font appel aux connaissances de l’individu (O’Shaughnessy, 1992). 

Selon Ajzen (1987) le concept de contrôle comportemental perçu suggère que l'individu se 

réfère à son expérience antérieure pour anticiper et donc éviter les difficultés à venir. Par 

conséquent, s'il décide que la réalisation de son comportement ne sera pas gênée par des 

obstacles majeurs et si son attitude, ainsi que la norme subjective, sont favorables à cette 

réalisation, alors son intention comportementale augmentera davantage. 

Plusieurs recherches antérieures ont étudié l’effet de l’intention comportementale dans un 

contexte touristique en ligne. Casaló et al. (2010) ont montré que l'attitude est un déterminant 

important de l'intention de participer à des communautés de voyages en ligne hébergées par des 

entreprises. Ils affirment également qu'une source hautement crédible stimule et favorise 

l'activation d'intentions comportementales plus favorables à l'égard d'un message, d'un produit 

ou d'un service, tout en empêchant une telle influence (Lafferty et Goldsmith 1999, Metzger et 

al., 2003, Kerstetter et Cho 2004). Il existe donc une relation significative entre les facteurs de 

crédibilité de la source et l'intention d'achat (Ohanian 1991, Cronin et Taylor, 1992). 

Le lien intention-comportement est l'une des hypothèses les plus critiquées dans la 

recherche en sciences sociales en général et la recherche en matière de technologie de 

l’information et la communication en particulier (Bagozzi, 2007). Même si l'intention est forte, 

l'individu peut ne pas être en mesure de s'engager dans le comportement en raison de 

circonstances atténuantes ou imprévues (Sheppard et al., 1988). En dépit de cette affirmation, 

il existe des validations qui soutiennent ce lien. Au niveau de la crédibilité de la source d’une 

destination touristique en ligne, la recherche de Julian et al. (2013) concernant le choix d’une 

destination touristique a montré que l’attitude à l’égard d’une source d’information crédible a 

un effet positif sur l’intention comportementale des individus. 

Une grande importance au niveau de la littérature a été accordée à l’intention d’achat d’un 

produit ou d’un service. En effet, selon Wang (2009), l'attitude de la marque est considérée 

comme un indicateur de l'intention comportementale. En outre, des études ont confirmé qu'une 

attitude positive envers une marque influe sur l'intention d'achat d'un client et sa volonté de 

payer un prix haut de gamme (Keller et Lehmann 2003 ; Folse et al., 2012). Concernant le 

partage de connaissance, la recherche de Bock et al. (2005) a montré que l’attitude envers le 

partage des connaissances a un effet positif sur l’intention de partager. En effet plus l’attitude 
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envers le partage des connaissances augmente plus l’intention de partager les informations 

augmente. 

La recherche de Paula (2016) concernant les services bancaires a montré que l'intention du 

consommateur d'adopter Twitter ou Facebook pour interagir avec une institution financière 

préviendra positivement le partage de messages auto déclarés diffusés par les institutions 

financières sur les réseaux sociaux. D’autres recherches qui ont examiné le rapport entre 

l'attitude et l'intention dans différents contextes ont généralement trouvé l'attitude comme un 

prédicteur fort de l'intention comportementale (par exemple, Ajzen et Fishbein 1980, Wang et 

Ritchie 2012). 

Ainsi et en référence à cette analyse théorique, nous nous proposons de valider la relation 

entre l’attitude à l’égard des informations issues des partages d’expérience dans les réseaux 

sociaux sur l’intention d’utiliser l’information d’où l’hypothèse suivante :  

H3 : l’attitude à l’égard des informations issues des partages d’expérience dans les 

réseaux sociaux a un effet significatif sur l’intention d’utiliser l’information. 

 

2. Méthodologie de la recherche  

2.1.Mesure des variables  

La vérification du modèle conceptuel présenté dans la partie théorique nécessite le recours 

à une méthodologie de recherche appropriée à la problématique étudiée. Afin d’atteindre les 

objectifs fixés, un questionnaire auto-administré a été élaboré à partir d’une revue approfondie 

de la littérature. Ce questionnaire intègre les principaux construits mobilisés dans ce travail, à 

savoir : attitude des consommateurs à l’égard des informations partagées en ligne, motivation 

à l’égard des réseaux sociaux, attente à l’égard des réseaux sociaux, intention comportementale. 

Les répondants ont été invités à exprimer leur degré d’accord ou de désaccord vis-à-vis des 

affirmations proposées en utilisant une échelle de Likert en cinq points :  

(1) Pas du tout d’accord, 

(2) Plutôt pas d’accord, 

(3) Ni d’accord ni pas d’accord, 

(4) Plutôt d’accord, 

(5) Tout à fait d’accord. 

Le Tableau 1 présente de manière synthétique l’ensemble des échelles de mesure retenues 

pour l’étude. 

2.2. Collecte de données et méthodes d’analyse 

Compte tenu de la nature et du contexte de la recherche, nous avons opté pour un 

échantillonnage non probabiliste. Plus spécifiquement, le lien du questionnaire a été diffusé sur 

les groupes à thèmes composés d’individus partageant ou échangeant des expériences vécues 
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dans le contexte de la recherche. La méthode de collecte ne permet pas de spécifier à priori les 

caractéristiques socio démographiques du répondant. Nous avons toutefois veillé à postériori à 

respecter une équité en termes de critère socio démographiques, notamment l’âge et le genre. 

Notre échantillon était composé de 336 individus.  

Deux méthodes d’analyse de données sont utilisées dans cette étude : l’analyse factorielle 

exploratoire (AFE) à savoir l’analyse en composantes principales (ACP) pour l’étude de la 

structure des variables latentes et l’analyse factorielle confirmatoire (AFC) qui permet de tester 

les hypothèses émises dans la partie théorique. Elle permet de vérifier la fiabilité (avec le Rhô 

de Jöreskog) et la validité interne (convergente et discriminante) des construits. Ces deux 

méthodes d’analyse sont très fortement liées : l’AFE identifie la structure d’une échelle et 

l’AFC confirme cette structure. Pour les analyses exploratoires, le traitement des données a été 

réalisé par le logiciel SPSS ; alors que les tests des liens de causalité ou des effets directs ont 

été réalisés par le logiciel AMOS.  

La méthode des équations structurelles a été retenue pour tester notre modèle conceptuel. 

En effet, notre modèle englobe un ensemble de variables latentes et des relations de causalité 

sous-jacentes. La méthode des équations structurelles est considérée comme une extension de 

la régression car elle offre la possibilité de traitement des relations linéaires simultanées entre 

les variables explicatives et les variables à expliquer d’un modèle prédéfini (Evrard et al., 2003). 

La contribution principale de cette méthode par rapport aux autres méthodes classiques (la 

régression, l’analyse discriminante et l’analyse conjointe) est qu’elle permette le traitement 

simultané de plusieurs relations causales et l’introduction de l’erreur de mesure directement 

dans le processus d’estimation (Roussel et al., 2002). Nous avons choisi d’utiliser pour 

l’estimation des paramètres la méthode de maximum de vraisemblance (ML) qui est très 

recommandée par la littérature malgré l’existence de plusieurs autres méthodes comme la 

méthode des moindres carrés généralisés (GLS) (Roussel et al., 2002). 

2.3. Analyse des données et résultats  

Afin de vérifier les qualités psychométriques des instruments de mesure retenus, nous avons 

procédé à une première phase exploratoire, dans laquelle des analyses en composantes 

principales (ACP) sur chaque échelle ont été effectuées. L’objectif de cette phase est de vérifier 

la dimensionnalité et de mettre en évidence des mesures fiables. Il s’agit d’une méthode 

descriptive dans laquelle les facteurs sont exprimés comme des combinaisons linéaires exactes 

des facteurs. La première étape de l’analyse consiste à vérifier que les données sont 

factorisables. Pour ce faire et en référence à Evrard et alii (2003), nous observons le test de 

sphéricité de Bartlett et le test de Kaiser-Mayer- Olkin. S’agissant du premier test, il faut vérifier 

que la valeur du test est importante et le niveau de significativité du test (p) est minime, pour 

que la matrice de corrélation soit une matrice unité. C’est la condition pour attester que les 

données sont factorisables. Le test KMO doit également être supérieur à 0,7. La deuxième étape 

a consisté en la vérification de la normalité des variables. Cette condition est vérifiée par 

l’observation de deux indices statistiques pour chaque variable considérée dans la recherche 
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(Skewness ou le coefficient de symétrie ou asymétrie < /3/ ; Kurtosis ou le coefficient de 

concentration ou d’aplatissement < /8/ (Roussel et al 2002).  

La troisième étape consiste à vérifier l’indépendance des observations (Evrard et alii, 2003). 

Il s’agit à cet effet d’observer le pourcentage de la variance expliquée qui matérialise le 

pourcentage de l’information récupérée en référence au nombre de facteurs retenus. Plus ce 

pourcentage est supérieur à 50%, plus l’information récupérée est meilleure et la qualité des 

résultats améliorée. Nous retenons les facteurs dont la valeur propre est supérieure à 1. 

Concernant les items, nous retenons ceux dont les corrélations avec l’axe retenu sont 

supérieures à 0,4 (Evrard et alii, 2003). La quatrième étape consiste, enfin, à observer la 

cohérence interne de chaque item avec l’axe retenu. Il s’agit de calculer pour chaque dimension 

l’indicateur alpha de Cronbach. Une dimension est dite cohérente si l’alpha est supérieur ou 

égal à 0,6 (Evrard et alii, 2003). Les résultats de cette analyse sont récapitulés dans le tableau 

2.  

Une fois la phase exploratoire réalisée, nous avons disposé d’échelles de mesure purifiées 

qu’il convient d’introduire pour la validation de notre cadre conceptuel. Mais auparavant, et en 

référence aux différentes étapes de la modélisation par les équations structurelles, il convient 

de recourir à une analyse factorielle confirmatoire. Cette analyse permet de spécifier la structure 

latente d’un ensemble de variables observables (Harris et Schaubroeck, 1990). Elle permet de 

valider les qualités psychométriques des échelles de mesure. Le principal avantage de cette 

méthode par rapport aux autres méthodes quantitatives est sa capacité à estimer et à tester des 

relations entre des construits (Akrout, 2010). L’analyse factorielle confirmatoire permet à la 

fois de tester la qualité d’ajustement d’un modèle de mesure par rapport aux données initiales 

et permet de tester les différentes validités (Elimination des observations manquantes, Examen 

de la multi-normalité des variables, Analyse de la qualité d’ajustement du modèle de mesure).  

L’examen des différents indices montre que le modèle est acceptable et qu’il ajuste 

suffisamment bien par rapport aux données empiriques, puisque la majorité des indices coïncide 

avec les seuils critiques fixés. Le tableau suivant synthétise l’ensemble des résultats obtenus :  

Tableau 3 : La qualité d’ajustement du modèle de structure 

Indices  Khi 
deux/ddl 

GFI AGFI RMR RMSEA TLI NFI CFI 

Valeurs  2,378 0,763 0,721 0,090 0,065 0,835 0,776 0,854 

 

Pour vérifier la validité convergente, nous avons utilisé la formule de (Fornell et 

Larcker, 1981) qui consiste à calculer la Variance des Moyennes Extraites (VME) laquelle doit 

être supérieure à 0,5. Dans notre cas, la validité convergente est vérifiée car tous les coefficients 

sont supérieurs au seuil de 0,5 (tableau 4). Et pour vérifier la validité discriminante nous avons 

fait appel à l’approche de (Fornell et Larcker, 1981) qui veut que la VME de chaque construit 

soit supérieure au carré du lien structurel qui le lie à un autre construit. La validité discriminante 
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est vérifiée car les VME sont supérieures aux carrés de liens structurels entre les construits 

(tableau 5). 

2.4. Vérification des hypothèses et discussion des résultats 

Notre recherche a mis en évidence également que le stockage d’informations et le 

divertissement ont un effet significatif sur l’attitude des individus à l’égard des informations 

(H1a et H1C). Le sens de la relation est positif pour les deux hypothèses (0,194>0 et 0,141>0). 

Ainsi, nous pouvons dire que plus le divertissement et la possibilité de stocker des informations 

issues des expériences partagées augmente plus l’attitude des individus à l’égard des 

informations augmente. La recherche a montré, également, que la recherche de statut et la 

socialisation n’ont pas d’effet significatif sur l’attitude des individus à l’égard des informations 

(H1b et H1d). Ceci peut être expliqué par le fait que les Tunisiens préfèrent avoir une vie 

discrète loin des problèmes qui sont causés par la popularité comme les commentaires négatifs 

qui détruit l’individu et les rumeurs.  

Concernant les attentes des réseaux sociaux, cette variable n’a pas d’effet significatif sur 

l’attitude des individus à l’égard des informations (H2). En effet, juste après la révolution 

presque tous les tunisiens se sont inscrit sur le réseau social Facebook afin d’être au courant de 

l’évolution des évènements. Durant cette période, plusieurs fausses informations ont été 

partagées dans les réseaux sociaux. L’objectif derrière ces partages d’expérience était de 

bouleverser les tunisiens et de les faire peur. Cette perception des réseaux sociaux et des 

informations partagées peut être une explication de l’absence de l’influence de la perception 

des réseaux sociaux sur l’attitude des individus à l’égard des informations. 

Notre étude a montré que l’attitude des individus à l’égard des informations influence 

l’intention d’utiliser l’information (H3), conformément à la recherche d’Imran et al. (2013). En 

effet, plus que l’attitude des individus à l’égard des informations augmente plus l’intention 

d’utiliser l’information augmentes (0,743>0). Nous pouvons dire à ce niveau que, dans le 

contexte tunisien, l’intention d’utiliser l’information diffusée sur les réseaux sociaux est 

fortement conditionnée par l’attitude que les consommateurs développent à l’égard de ces 

contenus. Une attitude favorable vis-à-vis des informations partagées sur les plateformes 

sociales, notamment au sein des pages thématiques, constitue un déterminant central de leur 

propension à mobiliser ces informations dans leurs décisions.  

Ainsi, les résultats de l’analyse montrent que la motivation et les attentes des 

consommateurs à l’égard des réseaux sociaux exercent un effet positif et significatif sur leur 

intention comportementale, et ce par l’intermédiaire d’une attitude favorable envers l’utilisation 

de ces plateformes. Dans le contexte tunisien, ces variables psychologiques jouent un rôle 

central dans le processus d’adhésion aux réseaux sociaux : plus les individus perçoivent ces 

outils comme motivants, utiles ou susceptibles de répondre à leurs attentes, plus ils développent 

une attitude positive à leur égard, laquelle se traduit ensuite par une intention d’usage accrue. 

Conclusion 
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 Notre revue de la littérature nous a amené à déterminer les antécédents et les 

conséquences de l’attitude des consommateurs à l’égard des informations issues du partage 

d’expérience au sein des réseaux sociaux et plus précisément dans les pages à thèmes et le 

groupes Facebook. Nous avons considéré la motivation à l’égard de la connexion sur les 

groupes à thèmes ainsi que la perception des réseaux sociaux. La littérature a montré que la 

facilité de l’utilisation des technologies, la mise à jour rapide, l’établissement des relations et 

l’apprentissage sont des facteurs qui motivent les consommateurs à la connexion et à 

l’exploitation des fruits du Web (Mazman, 2010). L’attitude des consommateurs à l’égard des 

informations issues des partages d’expériences dépend aussi des résultats issus des réseaux 

sociaux. En effet, si les individus trouvent que la connexion est utile dans leur vie, elle crée une 

identité communautaire et améliore les relations avec les autres internautes à travers le contact 

continu sur le Web (Mazman, 2010). Quant à la conséquence de cette attitude, notre recherche 

a permis de confirmer les travaux antérieurs des chercheurs qui ont montré que l’intention 

d’utiliser l’information dans le tourisme, les services bancaires et le partage de connaissance a 

un effet sur l’attitude des consommateurs. 

 Comme l’affirment Evrard et al (1999), le caractère de contribution et donc de faire 

progresser des connaissances est fondamental dans toute recherche. Cette recherche est donc 

susceptible d’apporter deux niveaux de contributions : théorique et managérial. D’un point de 

vue théorique, notre apport réside dans la présentation, l’explication, la synthèse ainsi que la 

définition des concepts de partage d’expérience, de la motivation à l’égard de la connexion, la 

perception des réseaux sociaux, l’attitude des consommateurs à l’égard des informations issues 

des partages d’expérience ainsi que l’intention d’utiliser l’information. Sur le plan opérationnel, 

notre recherche a contribué à mettre en évidence et expliquer le monde du marketing digital par 

la réalisation d’un modèle qui permet de mieux comprendre les antécédents de l’attitude des 

consommateurs à l’égard des informations issues des partages d’expériences dans les pages et 

groupes à thèmes.  

Toute recherche contient un certain nombre de limites engendrées par le fait qu’il est 

impossible de tout explorer en une seule fois et que tout choix laisse nécessairement de côté 

une perspective. Nous allons donc exposer les principales limites théoriques et 

méthodologiques de cette recherche qui ont permis d’ouvrir de nouvelles pistes pour des 

recherches futures. La rareté de la littérature sur la portée des partages d’expériences dans les 

pages à thèmes et les groupes Facebook nous a limité légèrement pour pouvoir argumenter, 

expliquer notre réflexion ainsi que défendre notre position par rapport à d’autres travaux de la 

littérature.  

La première limite méthodologique de notre recherche concerne l’échantillon sur lequel 

nous avons mené notre enquête. En effet, dans notre recherche la taille de l’échantillon est de 

336 personnes dont l’âge varie entre 15 et 45 ans ce qui représente une première limite car il 

aurait été d’autant plus intéressant de refaire l’étude avec une taille d’échantillon plus 

importante et en intégrant d’autres personnes qui ont plus que 45 ans. La deuxième limite 

méthodologique concerne le contexte de la collecte des données. En effet, il aurait été plus 

pertinent de recourir à une expérimentation et situer les répondants dans un contexte réel de 
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lecture ou partage d’expérience. Comme autres voies future de recherche, nous pensons que 

l’effort de notre travail de recherche sera plus fructueux si nous avons mené une analyse 

comparative par genre (féminin/masculin) ou par âge (jeunes et adultes). En dépit de tous les 

obstacles rencontrés le travail que nous venons d’achever s’avère enrichissant puisqu’il a 

contribué à faire apparaitre l’application de notre modèle de recherche dans un nouveau 

contexte culturel.   
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Annexe  

Tableau 1 : Les échelles de mesure 

Echelles de mesure Items 

Attitude à l’égard des 

informations (Lai and 

Chang, 2011) 

J’ai une attitude favorable à l’égard des partages d’expériences sur les réseaux sociaux.  

Les partages d’expériences sur les réseaux sociaux sont très bénéfiques 

Les partages d’expériences représentent beaucoup pour moi. 

 

 

 

 

 

Motivations à l’égard de 

partage d’expérience dans 

les réseaux sociaux (Lee et 

al. 2010 et Park et al. 2009) 

La recherche d’information :  

Me connecter sur les réseaux sociaux me permet de stocker des informations utiles  

Me connecter sur les réseaux sociaux facilite la récupération des informations en cas de besoin  

Me connecter sur les réseaux sociaux me permet d’être au courant des dernières nouvelles et 

événements 

Socialisation :  

Me connecter sur les réseaux sociaux me permet d’interagir avec les gens lorsqu'ils partagent 

de nouvelles choses  

Me connecter sur les réseaux sociaux est un moyen de rester en contact avec les gens  

Me connecter sur les réseaux sociaux me permet d'échanger des idées avec d'autres personnes 

Divertissement : 

Me connecter sur les réseaux sociaux me permet me permet d’occuper du temps  

Me connecter sur les réseaux sociaux me permet est un moyen pour moins m’ennuyer  

Me connecter sur les réseaux sociaux est un moyen de détente 

Recherche de statut :  

Me connecter sur les réseaux sociaux me rend plus important 

Me connecter sur les réseaux sociaux me permet d’acquérir un statut 

Me connecter sur les réseaux sociaux me permet d’avoir une meilleure image sociale. 

Intention à l’égard des 

informations (Yoo, Donthu, 

et Lee (2000) ainsi que 

Shukla (2011)) 

J’ai souvent l’intention d’essayer ou d’éviter les produits ou marques qui ont fait l’objet d’une 

expérience d’un internaute.  

J'ai l'intention d’ajouter ou d’éliminer de mes achats futurs les produits/ marques qui ont fait 

l’objet d’une expérience d’un internaute. 

 

Tableau 2 : Les résultats de l’Analyse en Composante Principale (ACP) 

Construit Test de sphéricité de Bartlett Alpha de Cronbach 

Attitude à l’égard des informations 

partagées 

khi-deux= 341.164, P= 0.00 

KMO= .679 

0.801 

Motivations à l’égard de partage 

d’expérience dans les réseaux sociaux 

khi deux : 1208.057 et P= 0.00 

Le KMO= .768 

0.791 

perception des réseaux sociaux 

(attente)  

khi-Deux : 427.174, p=.0000 

KMO= .78 

0.808 

intention d’utiliser les informations 

issues des partages d’expériences 

khi-deux : 256.885 et P= 0.00 

KMO= .500 

0.845 

 

Tableau 4 : Les résultats de la validité convergente 

Variables VME 

Motivation 2 0.425 

Motivation 3 0 .651 
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Motivation 4 0 .497 

Attente 0 .514 

Attitude  0,592  

Intention 0.514 

 

Tableau 5 : Les résultats de la validité discriminante 

 Motivation 1 Motivation 2 Motivation 3 Motivation 4 Attente  Attitude  Intention  

Motivation 1  0.601       

Motivation 2 0.209 0.551      

Motivation 3 0.463 0.488 0.651     

Motivation 4 0.359 0.427 0.327 0.532    

Attente 0.569 0.172 0.495 0.567 0.514   

Attitude  0.470 0.278 0.297 0.567 0.345 0.592  

Intention 0.261 0.262 0.286 0.054 0.320 0.529 0.768 

 

Tableau 6 : Résultats de la significativité des liens structurels 

Hypothèses Contribution 

factorielle non 

standardisée 

Contribution 

factorielle 

standardisée 

P validation 

Motivation 1 = > attitude (H1a) 0, 194 0, 237 *** confirmée 

Motivation 2 = > attitude (H1b) -0, 016 -0, 018 0,754 infirmée 

Motivation 3 = > attitude (H1c) 0,141 0,0144 *** confirmée 

Motivation 4 = > attitude (H1d) -0, 039 -0, 057 0,295 infirmée  

Attente   =>  attitude (H2) 0,084 0,103 0,066 Infirmée  

Attitude       =>   intention (H3) 0,743 0,492 *** confirmée 

 


