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Résumé :  Les réseaux sociaux sont devenus aujourd’hui un espace de partage d’expérience de 

consommation via des groupes à thèmes qui agissent fortement sur les perceptions des produits 

et des marques. Ces échanges jouent un rôle important au niveau des choix des consommateurs 

lors d’un processus d’achat. 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 de véhiculer un bouche-à-oreille. 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 plusieurs facteurs à 

savoir, l’exposition de soi consciente et honnête et la crédibilité de la source. Notre recherche 

a montré aussi que cette attitude influence l’intention de véhiculer un bouche-à-oreille. 

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

sociaux, crédibilité de l’information, exposition de soi, la nature de l’expérience de navigation, 

le bouche-à-oreille.  

 

Abstract: Social networks have become a space for sharing consumer experiences through 

themed groups that have a strong influence on perceptions of products and brands. These 

exchanges play an important role in consumer choices during the purchasing process. 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 spread 

word of mouth. A survey was conducted among 400 respondents. The results show that 

consumer attitudes toward sharing experiences on social media, and more specifically on 

themed pages and Facebook groups, depend on several factors, namely conscious and honest 

self-disclosure and the credibility of the source. Our research also showed that this attitude 

influences the intention to spread word of mouth. 

Key words: Consumer attitudes toward information shared on social media, credibility of 

information, self-disclosure, the nature of the browsing experience, word of mouth. 

 

Introduction  

Les réseaux sociaux sont inondés aujourd’hui par des statuts et des publications du genre 

qui créent l’interaction et l’échange entre les internautes et guident souvent les choix des 

consommateurs. Mais nous nous sommes interrogés sur la pertinence de ces informations et sur 

l’attitude à l’égard de ces informations ? Depuis le développement du monde virtuel, nous 

assistons à un essor considérable dans l’accès à l’informations. Dans ce sens, le World Wide 

Web (WWW) représente une des applications les plus révolutionnaires de l'histoire de 

l'informatique et de la communication humaine. Cette technologie joue un rôle considérable 

dans la vie de l’humanité en ayant permis une grande évolution dans la diffusion et la 

transmission des informations. Un des domaines qui est aujourd’hui le plus rattaché à 

l’information est le réseau social. Depuis la création du réseau social professionnel LinkedIn en 
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2003, Facebook en 2004, Twitter en 2006, et plus récemment Instagram, les individus du monde 

entier sont de plus en plus connectés via des échanges d’informations de toute nature. A la 

différence des médias traditionnels, les médias sociaux fournissent aux consommateurs des 

informations adaptées à leur besoin en temps réel. Ces applications permettent ainsi la création 

et l'échange de contenus générés par les utilisateurs (Xu et al., 2014 ; Zou et al., 2015). 

 De nos jours, les médias sociaux jouent un rôle essentiel dans le partage d’une grande 

variété d'informations ainsi que leur diffusion (personnelle, politique, sportive et occasionnelle) 

(Osatuyi, 2013). Les principales motivations dans l’utilisation des médias sociaux en tant que 

source d'informations sont diverses. On peut citer l'interaction sociale, la recherche 

d'informations, le passe-temps, le divertissement, la détente, l'expression de l'opinion, le partage 

de l'information et la surveillance et/ou la connaissance des autres (Lin et Lu, 2011 ; Osatuyi, 

2013 ; Whiting et Williams, 2013). Développés autour de l'idée de partager l'information 

ouvertement, les médias sociaux rassemblent les gens pour l'interaction et la conversation 

(Peypoch, 1998 ; Rheingold, 2000). D’ailleurs, en 2016, et en référence au baromètre “TNS-

Sofres-La Croix”, l’internet est le deuxième média d’information des Français, après la 

télévision. Également, les réseaux sociaux sont la deuxième source d’informations sur le web, 

juste derrière les sites d’information généralistes. Il faut noter aussi que 52 % des Français (62 

% des internautes) naviguent régulièrement sur un réseau social. Cet engouement est en partie 

lié à l’importance des actualités qu’on peut y trouver.  

Ainsi, ces technologies de l’information et de la communication ont augmenté les 

possibilités de transmission et de réception des informations entre les individus. Pepitone 

(2010) affirme à cet effet que les médias sociaux sont une technologie qui connait une utilisation 

accrue en tant que source d'informations. Ils sont utilisés pour rechercher des informations très 

importantes parfois même pour la survie. Nous citons à titre d’exemple la diffusion 

d'informations récentes sur les épidémies de choléra en Haïti et l'identification de sources d'eau 

potable pendant cette épidémie (Sutter, 2010). Aussi, Fox (2011) a montré que les médias 

sociaux sont les premières sources d’informations dans le domaine de la santé, avec 59% des 

Américains adultes (80% des internautes) déclarant avoir accédé à ce type d'information en 

ligne. De même, les professions et les organisations de la santé valorisent les avantages de 

l'adoption des réseaux sociaux parce qu'elles sont considérées comme une source équitable 

d'accès à l'information sur les soins pour des populations qui n'ont pas cet accès auparavant 

(McNab, 2009). Egalement, Fox (2011) affirme à cet effet « Les individus utilisent des outils 

sociaux en ligne pour recueillir des informations, partager des histoires et discuter des 

préoccupations ».  

Traditionnellement, l'opinion publique est formée et guidée par les médias. Au cours 

des dernières années, la présence continue des individus dans les médias sociaux, et leurs 

expositions aux informations disponibles et partagées, transforment l’attitude et les 

comportements des gens ainsi que leurs façons d’accéder et de partager les informations 

(Murphy et al, 2014). Les médias sociaux aident les individus dans leur quotidien en mettant à 

leur disposition une grande quantité d’informations. 
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Toutefois, une question majeure concernant l'utilisation des médias sociaux en tant que 

source d'information concerne la façon dont les individus évaluent la crédibilité de cette 

information (Westerman et al., 2012). En effet, la présence de risques de non véracité des 

informations peut constituer un handicap à leur utilisation comme une source fiable et crédible. 

Le volume énorme des flux des informations de diverses sources à divers endroits, parfois 

contradictoires, pourrait générer une remise en cause de sa portée en tant que source fiable, 

surtout lorsqu’il s’agit de la sécurité publique. Par conséquent, le flot d’informations doit être 

filtré et maîtrisé dans son processus de transmission par une intervention, comme la surveillance 

(Kavanaugh et al., 2012).  

Malgré cela, les médias sociaux demeurent l’une des sources les plus importantes de 

transmission et de partage d’informations. En utilisant les médias sociaux, les utilisateurs qui 

sont membres d'une communauté publient et échangent des informations liées au comportement 

personnel, à leurs propres expériences et sentiments. Néanmoins, il est difficile d’être dans la 

certitude car d’énormes informations existent et aussi des opinions variées, parfois 

contradictoires, existent simultanément dans ces communautés. De nos jours, Facebook est 

parmi les médias sociaux les plus utilisés. C’est une plateforme très importante traitant de divers 

sujets et sans restriction. Au troisième trimestre 2016, et en référence aux statistiques fournies 

par Facebook, il y aurait 30 millions d’utilisateurs actifs mensuels en France dont 24 millions 

sur le mobile (et 20 millions d’utilisateurs actifs quotidiens). De quoi encourager des 

institutions, des associations et les médias à y investir pour y promouvoir et y véhiculer les 

contenus qu’elles produisent.  

L’exposition à l’information peut être volontaire (abonnements à des pages médias) ou 

involontaire : un ami qui interagit avec un contenu d’actualité (like, partage, commentaire) et 

donc nous y expose dans notre fil d’actualités, ou alors au sein d’un groupe auquel on est abonné 

qui va poster un contenu et/ou chercher à en discuter. Il est donc essentiel de s’interroger sur 

ces pratiques et leur portée sur les comportements de consommation. Quel(s) sens les individus 

donnent-ils à l’information à laquelle ils accèdent par Facebook ? Comment la perçoivent-ils et 

comment intègrent-ils ces pratiques dans des pratiques informationnelles plus larges ? De telles 

questions que cette présente recherche tente d’éclaircir. 

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 consommateurs à l’égard des informations issues des partages 

d’expériences dans les réseaux sociaux, ses antécédents à savoir la nature de l’expérience dans 

les pages à thèmes, l’exposition de soi et la crédibilité de l’informations et sa conséquence à 

savoir le bouche-à-oreille (WOM). 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.  
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1. Revue de la littérature  

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

La notion de l’attitude est très largement répandue dans le domaine marketing. 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. Une recherche antérieure a montré que l'attitude est 

l'évaluation positive ou négative d'un individu d'un objet ou d'un comportement donné (Ajzen, 

1991 ; Fishben et Ajzen, 1975) et comprend des sentiments ou des réponses affectives à l'égard 

de l'objet ou du comportement. L'attitude se réfère à la prédisposition générale de l'individu à 

un comportement donné et est le résultat de croyances individuelles concernant le 

comportement et ses résultats et l'importance attachée à de telles croyances. 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). 

L’attitude est composée de trois dimensions (Smith, 1993) : 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. Ainsi, il est très important d'être conscients des facteurs qui influent sur les 

attitudes et les motivations des consommateurs, car les consommateurs créent de plus en plus 

de contenu sur les marques, quelque chose précédemment contrôlé uniquement par les 

entreprises (Heinonen, 2011), mais avec les nouvelles technologies et spécialement les réseaux 

sociaux, il est devenu difficile de contrôler les consommateurs et ainsi leurs préférences et 

attitudes. 

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). 

Nous considérons l’accès aux informations sur les réseaux sociaux comme un mode de 

communication pas forcément généré par l’entreprise puisque les internautes de manière directe 

ou indirecte font parfois l’éloge d’une marque ou d’un produit en relatant et exposant leurs 

propres expériences. 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 
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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. 

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. De plus une 

recherche réalisée par Khalil (2012) qui a montré que le genre, l'âge, l'état matrimonial, 

l'éducation et l'expérience informatique influencent l’attitude à l’égard de l’information sur les 

réseaux sociaux. Ce résultat est confirmé par Karande et al., (2002) ; Peace et al., (2003) ; 

McCabe et al. (2006) ; Peslak, (2006). 

La principale motivation à ces partages d’expérience dans le domaine touristique est 

essentiellement d’aider les individus à établir une opinion et faciliter leur prise de décision 

concernant une destination précise. Arsal et al., (2008) ainsi que Litvin et al., (2008) ont à cet 

effet montré que les voyageurs potentiels qui recherchent des informations fiables pour planifier 

leurs voyages et leurs vacances consultent souvent des expériences de voyage antérieures 

partagées sur les réseaux sociaux. Les voyageurs ont plus confiance dans les expériences vécues 

par un touriste et partagés dans les réseaux sociaux tels que Facebook et Instagram qu’aux 

informations issues des publicités des agences de voyages. A ce niveau, Arsal et al., (2008) ont 

montré la supériorité des informations issues d’expériences antérieures sur celles fournies par 

les agences touristiques. Le domaine médical est également celui où le partage d’expérience 

s’est développé et joue un rôle considérable dans le choix et la prise de décision d’une 

destination médicale. L’échange d’informations entre les patients par rapport à un médecin ou 

une destination médicale a une influence importante sur la décision du patient. Sillence et al., 

(2007) ont montré que la consultation des expériences en ligne influence la prise de décision en 

matière de santé et améliore la communication entre le patient et le médecin. Ayers et 

Kronenfeld (2007) ont également mis en évidence une corrélation positive entre la recherche 

en ligne des informations sur la santé et les changements dans le comportement des patients. 
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Oh et al., (2013) ont prouvé l’effet positif et considérable du partage d’expériences en ligne à 

des fins de santé sur le niveau du soutien émotionnel, essentiellement sur Facebook. 

1.2. Antécédents de l’attitude des consommateurs à l’égard des réseaux sociaux 

1.2.1. La nature de l’expérience dans les pages à thèmes 

L’une des principales activités qui composent la navigation sur les réseaux sociaux est le 

partage d’expérience. En effet, en plus des partages d’informations, de la gestion des fils 

d’actualités, de plus en plus d’internautes s’abonnent à des pages à thèmes. L’objectif essentiel 

est de se tenir informé et de partager ses propres expériences sur le sujet choisi. Il s’agit 

également de réagir et d’échanger avec d’autres internautes. La technologie joue ainsi un rôle 

majeur en tant que plateforme d’engagement. Notre recherche tente ainsi d’apporter une 

contribution à la compréhension de ces partages et leur portée sur la perception dans une optique 

marketing. 

Davenport (1995) a défini le partage de l’information comme : « Un acte volontaire de 

rendre l’information accessible aux autres ». Cette définition met ainsi en avant le sens de 

l’échange informationnel et la prise de conscience de la nature et du contenu de l’échange. Un 

des exemples les plus importants des partages d’expériences sur les réseaux sociaux est le 

concept de communautés de marques. Il s’agit d’un espace où les consommateurs partagent leur 

intérêt pour une marque, échangent des informations et des connaissances, et expriment leur 

attachement. Amine et Sitz (2015) affirment à cet effet que les communautés de marques 

permettent aux consommateurs de partager un système de valeurs, des normes et des 

représentations en se reconnaissant des liens d'appartenance avec tous les membres de la 

communauté sur la base d'un attachement commun à la marque. Ce concept permet ainsi la 

facilité de la communication entre les consommateurs qui ont les mêmes intérêts et de partager 

leurs expériences avec la marque et de bénéficier des conseils proposés. 

Dans ce sens, plusieurs entreprises sont conscientes de l’importance de ces plateformes. 

Nous voyons aujourd’hui l’intégration de ces plateformes dans le cadre de stratégies marketing 

par la gestion de forums de discussions permettant aux consommateurs de partager leurs idées, 

opinions, expériences et créer des liens entre eux. Ainsi, les partages d’expériences sur les 

réseaux sociaux dans le cadre des groupes à thèmes permettent de développer et d’augmenter 

la volonté de partager et de raconter les expériences avec d’autres. A ce niveau, Lee (2011) a 

montré que la participation active accrue dans une communauté en ligne a un impact positif sur 

le sentiment d'appartenance, ce qui pourrait entraîner une augmentation du partage des 

connaissances. Zaglia (2013) a montré que les consommateurs en partageant leurs expériences 

et leurs passions et en interagissant avec les autres membres du groupe, ils bénéficient du plaisir 

d’appartenir et de participer à cette communauté. 

L’appartenance à de tels groupes peut augmenter l’engagement et la fidélité du 

consommateur grâce aux interactions et discussions des groupes. Dans le même sens, elle peut 

éloigner les consommateurs des marques en raison des expériences négatives décrites. 

McAlexander et al., (2007) ont montré que les interactions sociales entre les membres de la 

communauté influent profondément sur l’attitude des consommateurs envers la marque. Zaglia 
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(2013) a montré que l'une des principales motivations des consommateurs d’appartenir aux 

communautés de marques est d'obtenir les informations ou les compétences nécessaires pour 

mieux utiliser le produit de leur marque préférée. Par transposition, ce raisonnement peut 

s’adapter pour les groupes à thèmes. 

Les partages d’expériences dans les réseaux sociaux ont une influence sociale. En effet, le 

fait de partager, d’interagir et de lire les publications des autres affectent l’idée et l’attitude du 

consommateur vis-à-vis d’une marque précise. A ce niveau, une recherche de Hsu et al., (2008) 

a montré que la recherche de la satisfaction est le facteur le plus important qui pousse les 

individus à être membre d’un groupe. Ils ont montré que la recherche de la satisfaction a une 

influence très importante sur la volonté d’appartenir à ce groupe. 

Les domaines où les partages d’expérience sont les plus présents sont le tourisme, la santé 

et l’apprentissage. Les touristes publient leurs expériences de voyage dans les médias sociaux 

afin de partager les moments agréables ou désagréables avec leurs amis. Selon Forrester 

Research (2008) après avoir voyagé, de nombreux touristes partagent leurs expériences sous 

forme d’histoires, d’opinions ou de plaintes. Ces expériences se retranscrivent via notamment 

des textes, des photos, des podcasts audio ou vocaux. Plusieurs antécédents poussent les 

voyageurs à partager leurs expériences dans les médias sociaux. Nous citons les sentiments 

ressentis durant le voyage comme par exemple le plaisir, la déception ou la colère. En effet, 

Myunghwa et Schuett (2013) ont montré que le partage d’expériences de voyage dépend de 

trois variables qui sont : le plaisir perçu, l’utilisation des médias sociaux au cours des voyages 

et l’expérience avec les médias sociaux. Pour Cyr et al., (2006) ; Thong et al., (2006), les 

émotions ressenties sont également des antécédents à l’utilisation des réseaux sociaux pour le 

partage d’expérience avec les autres. 

Quels facteurs maximisent la volonté des abonnés des groupes sur Facebook à partager leurs 

expériences et à s’imprégner des expériences d’autres internautes ? Pi et al., (2013) ont mis en 

évidence les facteurs à savoir : Attitude à l’égard des partages d’informations, Aspiration à un 

statut, La création de relations, L’estime de soi et La culture de partage des connaissances. 

Ainsi, dans le cadre de la recherche de Pi et al (2013), l’intention de partager des connaissances 

est une variable dépendante de la culture de l’environnement, des normes subjectives et de 

l’attitude à l’égard de partage des connaissances. 

Cette revue de la littérature nous permet ainsi d’émettre l’hypothèse suivante : 

H 1- Le partage d’expérience sur les groupes à thèmes à un effet positif sur l’attitude 

des consommateurs vis-à-vis des informations partagées. 

1.2.2. Exposition de soi dans les réseaux sociaux 

C’est un concept qui contribue à une meilleure compréhension des comportements des 

individus sur les réseaux sociaux. Il se réfère aux informations intimes qu'une personne 

communique aux autres (Archer, 1980, Derlega et al., 1993 ; Joinson, 2001, Joinson et Paine, 

2007). Ces informations peuvent être des pensées, des sentiments et des expériences (Derlega 

et al., 1993, Joinson, 2001, Joinson et Paine, 2007, Sillence et Briggs, 2007, Suler, 2004). 
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Plusieurs définitions ont été relevées de la littérature sur l’exposition de soi. Goffman (1959) la 

définit comme le moyen par lequel l’individu transmet stratégiquement une image particulière 

de lui-même aux autres. Jourard (1971) la définit comme le fait de laisser une autre personne 

savoir ce que l’on pense, ressent ou désire. En 1971, il fait évoluer cette définition et définit 

l’exposition de soi comme « l'acte de révéler des informations personnelles à d'autres personnes 

». Pour Cozby (1973), il s’agit de « Toute information sur elle-même qu’une Personne A 

communique verbalement à une Personne B ». Ce chercheur considère l'auto-divulgation 

comme une caractéristique de la personnalité et un processus d'interaction sociale. 

Granjon et Denouel (2010) ont proposé une définition adaptée à notre contexte, à savoir les 

réseaux sociaux. Ils considèrent l’exposition de soi comme « la mise en visibilité de soi sur 

internet pour laquelle le public est défini et approuvé mais pas totalement identifié ». Chelune 

(1975) considère la divulgation de soi dans les médias sociaux comme un acte intentionnel 

typiquement communicatif à travers des comportements verbaux décrivant la personne, ses 

expériences et ses sentiments. Le but de l'auto-divulgation dans la communication traditionnelle 

face à face est d'échanger des informations intimes sur soi-même afin de mieux comprendre et 

connaître d’autres individus et dans l'espoir de formuler des relations. La recherche a montré 

une similitude entre l’exposition de soi en ligne et l’exposition de soi hors ligne sur certaines 

caractéristiques (Barak et Suler, 2008). Le caractère le plus important est la réciprocité (Barak 

et Gluck-Ofri, 2007, Joinson, 2001, Rollman et Parente, 2001). En effet en divulguant des 

informations personnelles, sensibles et intimes sur eux-mêmes, les individus cherchent la 

communication avec les autres (Barak et Gluck-Ofri, 2007 ; Leung, 2002). Cependant, la 

recherche a également montré que l'auto-divulgation est plus profonde et se produit plus 

rapidement sur un environnement en ligne par rapport à un environnement hors ligne (Barak et 

Bloch, 2006 ; McCoyd et Kerson, 2006).  

L’exposition de soi en ligne est rattachée à plusieurs variables relationnelles, telles que 

l’appréciation (Sprecher et al., 2013), l'intimité (Laurenceau et al., 1998), la satisfaction 

(Finkenauer et al., 2004) et la signification perçue de la relation (Gore et al., 2006). Plusieurs 

recherches ont favorisé le lien entre la divulgation et l’appréciation (Cozby, 1973 ; Halverson 

et Shore, 1969 ; Worthy, et al., 1969). Jourard (1964) a identifié un effet dyadique, où une 

divulgation est réciproque avec une autre. La réciprocité de la divulgation indique la fiabilité, 

l'affirmation positive et l’appréciation, ce qui crée plus d’intensité de ces sentiments. 

 Une recherche réalisée par Limperos et al., (2014) auprès d’une population d’étudiants 

a montré ces derniers ont tendance à privilégier les profils Facebook contenant beaucoup 

d’informations. De même pour Walther et al., (2008). Par ailleurs, Nosko et al., (2010) ont 

indiqué que les individus qui sont à la recherche de nouvelles relations sont plus susceptibles 

de divulguer des informations sensibles et intimes sur eux-mêmes. Pour Maksl et Young (2013), 

les élèves des collèges ont tendance à partager des informations personnelles et intimes sur leurs 

profils et estiment que leur capital social se forme à partir des réseaux sociaux (Facebook). 

D’autres recherches ont montré que les commentaires jouent un rôle considérable au niveau du 

partage des informations dans les médias sociaux. Les commentaires positifs sont des 

indicateurs de l'acceptation, du soin et de l'attention, montrant l'attractivité de la personne et 
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renforçant le lien entre les individus. Tong et Walther (2011) ont montré que les commentaires 

présentent des signaux de préservation des relations. Ils peuvent servir comme une fonction de 

capital social et de liaison dans la mesure où ils représentent un investissement dans une relation 

donnée (Jang et Yoo, 2009). Jang et Yoo (2009) ont ajouté que les commentaires positifs font 

un individu populaire dans les sites des réseaux sociaux surtout quand le nombre est important.  

Selon Tisseron (2011), se divulguer dans les médias sociaux constitue un moyen d’enrichir 

les relations intimes. En partageant des informations intimes, l’individu cherche à éviter les 

sentiments de solitude, à accentuer son intégration et sa cohérence, à maîtriser la distance 

relationnelle, et peut être se créer des identités multiples La divulgation répond ainsi aux 

besoins fondamentaux de connectivité, d'appartenance sociale et d’enrichissement intrinsèque 

(Tamir et Mitchell, 2012). Elle comporte toutefois des risques inhérents de vulnérabilité et de 

perte d'information parce qu'un divulgateur renonce à un certain degré de confidentialité et de 

contrôle personnel en partageant des informations avec les autres (Altman, 1975). L’individu 

s’engage ainsi dans une stratégie d’arbitrage visant à optimiser le ratio récompense-risque de 

divulgation qui consiste à établir une limite dyadique dans laquelle un divulgateur partage des 

renseignements personnels avec quelqu’un de confiance (Pearce et Sharp, 1973). Une telle 

divulgation sélective minimise la vulnérabilité d'un divulgateur et les risques liés aux 

informations personnelles tout en satisfaisant les objectifs et les motivations souhaités.  

La recherche de Dong et Bradford (2014) souligne le rôle de l’exposition de soi dans un 

environnement virtuel pour initier ou maintenir une connexion significative avec les autres. La 

variable exposition de soi est une variable dépendante des compétences sociales. L’étude 

montre que les compétences sociales peuvent améliorer le confort de publier des informations 

intimes sur soi-même. De plus cette recherche a montré l’effet significatif de la variable 

exposition de soi sur la création du capital social et l’obtention des feedbacks positives. Une 

recherche antérieure (Acquisti et Gross, 2006 ; Debatin, et al., 2009 ; Stutzman, 2006 ; Tufekci, 

2008) a établi une relation ou un décalage peu clair entre les attitudes de la vie privée et les 

comportements d'auto-divulgation. De Même, Acquisti et Gross (2006) ont noté que le manque 

de corrélation entre les attitudes et les comportements de la vie privée chez les utilisateurs de 

Facebook aurait pu être expliqué par "une pression positive" pour s’exposer. Dans le cadre de 

notre recherche nous allons étudier l’effet de la variable exposition de soi dans les réseaux 

sociaux sur l’attitude à l’égard des informations d’où l’hypothèse suivante :  

H2 : l’exposition de soi dans les réseaux sociaux à un effet significatif sur l’attitude 

vis-à-vis des informations. 

1.2.3. Crédibilité de l’information 

La crédibilité constitue une des variables les plus importantes qui conditionnent les attitudes 

et les comportements. En effet, les individus sont systématiquement à la recherche 

d’informations afin de résoudre les problèmes, prendre les décisions adaptées ou encore 

dépasser les hésitations. Le développement rapide de la technologie a facilité l’accès aux 

informations et donné aux individus l’opportunité d’accéder rapidement et au besoin à une 

multitude de données permettant d’orienter ces décisions et dépasser les difficultés de choix. 
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Toutefois, cette abondance d’informations peut affecter négativement la crédibilité. Wathen et 

al., (2002) ont à cet effet montré que l'un des critères qu’utilisent les individus pour filtrer 

l'information est sa crédibilité. La crédibilité des informations influence donc le jugement et la 

décision des individus.  

Un des problèmes les plus importants qui peuvent remettre en cause la valeur des 

informations circulant sur les plateformes virtuelles est l’absence de mécanismes forts qui les 

valident et en surveillent le contenu. En effet, de plus en plus d’informations non vérifiées ou 

falsifiées s’installent sur les réseaux sociaux. Dans cette situation, les consommateurs 

d'informations sont obligés de chercher de nouvelles façons d'évaluer les informations 

crédibles. McCroskey (1966) a défini la crédibilité (ou l'éthique de la source) comme l'attitude 

de l’individu à l’égard d'une source d’information. Lafferty et Goldsmith (1999) ont défini la 

crédibilité comme "la mesure dans laquelle la source est perçue comme possédant une expertise 

pertinente au sujet de la communication et peut être digne de confiance pour donner une opinion 

objective sur le sujet". O'Keefe (2002) l'a défini Comme « des jugements faits par un percepteur 

(par exemple, un destinataire du message) concernant la crédibilité d'un communicateur ».  

Bucy (2003) a proposé une définition de la crédibilité des médias. Il s’agit de « La 

perception de la crédibilité d'une chaîne d'information, distincte des sources individuelles, des 

organisations de médias ou du contenu des nouvelles elles-mêmes ». Une autre définition a été 

proposée par McKnight et al., (2007 ; 2006). C’est la mesure dans laquelle on perçoit que 

l'information est vraie. Elle constitue un prédicteur fort des comportements du récepteur 

d'information, comme la recommandation ou la volonté d'adopter un point de vue de 

l'information reçue.  Une « source crédible » est définie comme les caractéristiques positives 

du communicateur, qui influencent l'acceptation par le consommateur d'un message (Ohanian, 

1991 ; Solomon, 2002). La crédibilité de la source repose sur l'hypothèse de l'efficacité d'un 

message et dépend de caractéristiques spécifiques de la source. La persuasion est améliorée 

lorsque la source est crédible (Erdogan, 1999). C’est donc le degré avec lequel les 

consommateurs voient et font en sorte que la source possède des connaissances, une expertise 

ou une expérience pertinente sur les produits ainsi que des informations impartiales aux 

consommateurs (Forouhandeh et al., 2011). 

Par ailleurs, (Gaziano, 1988) a montré que les lecteurs sont moins susceptibles de faire 

attention aux informations qu'ils ne croient pas. Par conséquent la crédibilité de l’information 

est un facteur très important pour garantir la survie de la source et par conséquent, la 

prédisposition à l’égard de la source. Mackay et al., (2011) ont à cet effet considéré que la 

crédibilité perçue de l’information est essentielle pour la survie et la pérennité du média. Pour 

Forouhandeh et al., (2011), une source crédible peut aider à accroître l'efficacité de 

l’information partagée, car elle peut influencer les attitudes et le comportement de leurs 

consommateurs. Nous nous proposons donc de valider l’hypothèse suivante :  

H3 - la crédibilité de l’information a un effet significatif sur l’attitude à l’égard des 

informations 
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1.3. La conséquence de l’attitude des consommateurs à l’égard des réseaux sociaux : 

le bouche à oreille (WOM)  

Le Bouche à oreille (WOM) constitue un des concepts les plus importants qui conditionne la 

prise de décision chez le consommateur. En effet, ce dernier dans le cadre de la recherche 

d’informations sur un produit ou une marque peut se référer à son entourage, et à ses 

expériences et connaissances antérieures pour se former une attitude et orienter ses choix. Ce 

concept date des années 1960 avec les travaux d’Arndt (1967), Dichter, (1966) et Engel et al., 

(1969). Westbrook (1987) considère le bouche-à-oreille comme une communication informelle 

qui est transférée à d'autres personnes au sujet d'un achat ou d'une possession d'un produit ou 

service. Une autre définition a été proposée par Hawkins et al., (2004) qui considère le bouche- 

à-oreille comme un processus permettant aux consommateurs de partager des informations et 

des opinions qui peuvent orienter les acheteurs vers des produits, des marques et des services 

spécifiques. 

  Dans un perspectif marketing, le bouche à oreille est l'acte des consommateurs qui 

fournissent des informations sur les biens, les services, les marques ou les entreprises à d'autres 

36 consommateurs. Ces informations peuvent être communiquées par Internet (par exemple, 

par des revues, des tweets, des publications de blog, des "aime", des images, des témoignages 

vidéo). On parle alors de "bouche à oreille électronique". Ce dernier a connu les derniers temps 

l’un des développements les plus importants en comportement du consommateur. Avec plus de 

trois milliards de consommateurs et sept milliards de dispositifs connectés à Internet 

(International Telecommunication Union, 2014), le bouche à oreille électronique est devenu 

omniprésent et accessible, transformant les consommateurs en décideurs (Blackshaw et 

Nazzaro 2006).   

Le bouche à oreille électronique à est également défini comme toutes les 

communications informelles par le biais de technologies basées sur Internet liées à l'utilisation 

ou aux caractéristiques de certains biens et services. Cela inclut la communication entre les 

producteurs et les consommateurs, ainsi que ceux entre les consommateurs eux-mêmes - tous 

sont partie intégrante du flux de bouche à oreille, et distincts des communications par les médias 

(Goldsmith, 2006; Lazarsfeld et al., 1944) Alors que le bouche à oreille a des répercussions sur 

les décisions d'achat des consommateurs, le bouche à oreille électronique est également 

considéré comme un outil utile pour les consommateurs dans les transactions en ligne (Gelb et 

Sundaram, 2002; Hennig-Thurau, et al., 2004).  

Alba et al., (1997) ainsi que Evans et al., (2001) ont établi une comparaison entre le 

bouche à oreille traditionnel et le bouche à oreille électronique. En effet, dans le cadre du 

premier concept, les individus ont la possibilité de discuter avec les amis et la famille seulement 

alors que dans le cadre du second, les individus ont la possibilité de se connecter à des millions 

de personnes dans le monde entier. De plus, le bouche à oreille traditionnel ne se produit que 

lorsque le destinataire et la source sont disponibles pour se connecter les uns aux autres, par 

exemple face à face ou par téléphone contrairement au bouche à oreille électronique, qui est 
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devenu plus facile grâce aux services internet, les individus sont capables de discuter des 

produits avec les autres à tout moment même au cours du déroulement de l’expérience.  

Le bouche à oreille est le critère le plus important pour le consommateur, en particulier 

lorsqu'il s'agit d'achats impulsifs (Chatterjee, 2001). D’ailleurs Chatterjee (2001) a montré que 

la confiance pour les achats en ligne est particulièrement faible si les informations disponibles 

sur le produit sont limitées aux informations générées par les annonceurs uniquement. Ainsi, 

les ventes en ligne donnent généralement aux consommateurs la possibilité de partager et de 

lire les expériences des consommateurs avec le produit (Chatterjee, 2001 ; Chen et Xie, 2004). 

En raison de la difficulté inhérente à l'évaluation d'un service précédemment non testé (Laroche 

et al., 2004 ; Murray et Schlacter, 1990 ; Zeithaml, 1981), les consommateurs s'appuient souvent 

sur la communication du bouche-à-oreille pour faciliter leurs décisions d'achat (par exemple, 

Allsop et al., 2007, Reingen et Kernan, 1986).  

Facebook et les autres réseaux sociaux en ligne offrent ainsi une plate-forme unique 

prenant en charge ce type de communication. Les recommandations positives de bouche à 

oreille sont essentielles dans le processus d'achat de nombreux clients achetant des produits ou 

des services (Giese et Spangenberg, 1997). D’un autre côté, le bouche à oreille négatif (ou les 

plaintes) peuvent se répandre rapidement sur le net. Ceux-ci sont très nocifs pour tout produit 

et service mais peuvent nuire aux marques particulièrement connues (Barlow et Stewart, 2004). 

Une étude menée par le Bureau des affaires de consommation des États-Unis en 2011 a indiqué 

qu’en moyenne, on peut s'attendre à ce qu'un client insatisfait dise à neuf personnes au sujet des 

expériences qui ont entraîné l'insatisfaction. Les clients satisfaits, d'autre part, racontent leur 

histoire à une moyenne de cinq autres personnes (Knauer, 1992). Une telle communication 

exerce une forte influence sur le comportement d'achat des consommateurs, influençant à la 

fois les jugements à court terme et à long terme (Bone, 1995 ; Burzynski et Bayer, 1977 ; Herr 

et al., 1991). Cette influence semble particulièrement importante lorsque la communication est 

conforme aux sentiments de l'individu envers le produit considéré (Wilson et Peterson, 1989).  

Ces dernières années, l’importance de bouche à oreille électronique a fait l’objet de 

plusieurs recherches. Les chercheurs ont ainsi montré qu’il a un effet significatif et positif sur 

l'attitude, la fiabilité et la fidélité des consommateurs à l'égard d'une entreprise, d'une marque 

et / ou un produit (Gruen et al., 2006). Nous ajoutons aussi qu’une étude empirique sur 

l'industrie agroalimentaire en Tunisie réalisé par Zouabi et Kammoun (2016) a montré que le 

bouche à oreille électronique a un effet significatif sur l’image de la marque, l’attitude à l’égard 

de la marque et l’intention comportementale. Dans le cadre de notre recherche nous allons tester 

l’effet de l’attitude à l’égard des informations partagées dans les pages à thèmes sur l’intention 

de véhiculer une bouche à oreille, d’où l’hypothèse suivante : 

H4 : l’attitude à l’égard des informations partagées dans les pages à thèmes sur 

Facebook a un effet significatif sur l’intention de véhiculer un bouche-à-oreille  

 

2. Méthodologie  
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2.1.Mesure des variables  

La vérification du modèle conceptuel présenté précédemment dans la partie théorique 

suppose le choix d’une méthodologie de recherche convenable à la problématique. Pour 

atteindre les objectifs de l’étude, un questionnaire auto administré a été développé sur la base 

de la revue de la littérature. Le questionnaire contenant les construits utilisés dans ce travail à 

savoir l’attitude des consommateurs à l’égard des informations partagées en ligne, la nature de 

l’expérience, l’exposition de soi, la crédibilité de l’information et le bouche à oreille (WOM). 

Les répondants doivent ainsi exprimer leur degré d’accord ou de désaccord avec les 

propositions selon le détail suivant : (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 synthétise 

l’ensemble des échelles de mesure retenues.  

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 

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. 72% (241) étaient des femmes et 28 % (94) 

étaient es hommes. Il semble évident que les femmes sont davantage concernées par les partages 

d’expériences et ont été plus réactives à l’égard de notre recherche. S’agissant de l’âge, 67% 

(226) de notre échantillon sont âgés entre 15 et 30 ans, 18% (61) entre 30 et 45 ans et 15% (51) 

plus de 45 ans. Les jeunes ont été plus réactifs à notre questionnaire. Ce constat s’explique en 

partie par leur forte présence sur les réseaux sociaux et par leur plus grande motivation à 

s’ouvrir aux autres. 

 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 
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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 

(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 
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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 

est vérifiée car les VME sont supérieures aux carrés de liens structurels entre les construits 

(tableau 5). 

 

2.3.1. Vérification des hypothèses et discussion des résultats 

Cette phase constitue la partie la plus importante de ce travail. Elle consiste à la vérification 

et la validation ou non des hypothèses. Pour chaque hypothèse nous disposons d’un Ratio 

Critique et d’une probabilité qui nous permet de nous prononcer sur sa validation ou non 

validation (tableau 6). 

Les résultats de notre recherche ont montré un lien non significatif entre les différentes 

dimensions de la nature de l’expérience et l’attitude des consommateurs à l’égard des 

informations partagées (H1a, H1b, H1c, H1d). En effet, ce résultat peut être expliqué par la 

situation de perturbation et de manque de confiance dans laquelle se trouvent les Tunisiens 

après la révolution. Nous pouvons ajouter aussi que le contexte politique et les intox sur 

Facebook poussent les tunisiens de remettre en cause le partage d’expérience dans les réseaux 

sociaux. 

L’examen des résultats montre qu’une exposition honnête et consciente a un effet 

significatif sur l’attitude des individus vis-à-vis des informations partagées (H2a) 

conformément à la recherche d’Acquisti et Gross (2006). En effet, les deux variables varient 

dans le même sens (0,225>0). Ainsi, plus l’exposition de soi dans les réseaux sociaux est 

consciente et honnête plus l’attitude des individus à l’égard des informations sera positive et 
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vice versa. Notre recherche a montré aussi qu’une exposition profonde dans les réseaux sociaux 

n’influence pas l’attitude des individus à l’égard des informations partagées (H2b). Nous 

pouvons dire à ce niveau que l’honnêteté et la conscience de s’exposer dans les réseaux sociaux 

sont des facteurs important pour influencer l’attitude des consommateurs à l’égard des 

informations partagées dans les pages à thèmes et les groupes Facebook. Néanmoins, les 

Tunisiens n’ont pas confiance aux expositions intimes, pleines et profondes dans les réseaux 

sociaux, ceci peut être expliqué par le fait que les Tunisiens considèrent que le dévoilement des 

informations très personnelles comme une violation de la vie privée des individus. 

Nos résultats convergent vers un lien significatif entre la crédibilité de l’information et 

l’attitude des individus à l’égard des informations (H3) conformément aux travaux de 

Forouhandeh et al (2011) qui montrent qu’une source d’information crédible influence 

l’attitude et les comportements des consommateurs. En effet, le fait de considérer les 

informations partagées dans les pages à thèmes et les groupes Facebook digne de confiance, 

l’attitude du Tunisien à l’égard des informations est favorable. Nous remarquons aussi que plus 

la crédibilité des informations partagées augmente, plus l’attitude à l’égard de ces informations 

augmente (0,375>0). 

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

l’intention de véhiculer un bouche-à-oreille (H4) ce qui a confirmé la recherche de Allsop et al, 

(2007). Également notre étude a montré que l’attitude des individus à l’égard des informations 

influence l’intention d’utiliser l’information (H7), 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 de véhiculer un bouche-à-oreille augmente (0,908>0) et plus l’intention d’utiliser 

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

tunisien et pour avoir l’intention de véhiculer un bouche-à-oreille et d’utiliser l’information il 

faut avoir une attitude positive à l’égard des informations partagées dans les réseaux sociaux et 

dans les pages à thèmes.  

3. Implications, Limites et voies futures de recherche  

Cette recherche a mis l’accent sur l’importance du digital dans la valorisation des produits 

et des marques. Plus spécifiquement, les réseaux sociaux constituent aujourd’hui les espaces 

d’échanges et d’interactions relatives aux expériences des consommateurs. Dans ce sens, nous 

constatons que les réseaux sociaux se structurent de plus en plus. Nous voyons apparaitre des 

groupes à thèmes, facilitant ainsi la recherche d’informations pour les internautes. Notre 

recherche a ainsi mis en évidence la portée théorique du digital pour le marketing. Nous avons 

montré que le développement de la technologie a facilité aussi bien les activités des entreprises 

que la vie des consommateurs. Le digital a permis l’exposition des produits des entreprises dans 

des vitrines en lignes c’est-à-dire dans des pages Web dédiées pour l’entreprise. Nous ajoutons 

aussi que le digital a permis aux entreprises d’être en relation continue et de communiquer avec 

leurs clients, ce qui engendrera une meilleure compréhension de leurs besoins et donc de 

pouvoir les satisfaire rapidement et aisément. Egalement, Cette technologie est aussi bénéfique 

pour les consommateurs en les mettant au centre d’intérêt des activités de l’entreprise.  
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Les résultats de la présente recherche 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 plusieurs facteurs à savoir, l’exposition de soi 

consciente et honnête et la crédibilité de la source. Notre recherche a montré aussi que cette 

attitude influence l’intention de véhiculer un bouche-à-oreille.  

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, la crédibilité des informations l’exposition de soi dans les 

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

d’expérience ainsi que l’intention d’utiliser l’information et de faire véhiculé un bouche-à-

oreille. 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 45ans. 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 

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 

 

 

 

 

 

 

Hédonique  
J'ai connu la joie  

L'expérience était amusante 

L'expérience m'a donné un bon sentiment  

Je me suis senti de bonne mine pendant l'expérience  

Je me sentais avoir l'expérience idéale  
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Nature de l’expérience 

(Triantafillidou et 

Siomkos, 2013) 

C'était agréable d'être présent  

J'ai apprécié l'expérience pour son propre bien  

Couler (flow)  

J'étais totalement immergé dans l'expérience  

J'étais totalement absorbé par l'expérience  

Ma concentration totale et mon attention sont portées sur l'expérience 

J'ai senti profondément tout ce qui s'est passé  

Je ne pensais qu'à ce qui se passait à ce moment-là  

Evasion  

Je sentais que je vivais dans un temps et un lieu différents 

Je sentais que j'étais dans un monde différent  

L'expérience me laisse imaginer être quelqu'un d'autre  

Socialisation 

J'ai rencontré de nouvelles personnes  

J'ai rencontré des gens ayant des intérêts similaires  

Je me suis fait de nouveaux amis  

J'ai parlé à des gens nouveaux et différents  

Défi  

J'ai ressenti un sentiment d'aventure et de risque  

Je me suis senti personnellement enthousiaste de gagner un défi 

J'ai senti un rehaussement d'adrénaline J'ai senti que mes compétences étaient appréciées par 

les autres  

Au cours de l'expérience j'ai testé mes limites 

Apprentissage  

L'expérience m'a était très instructive  

L'expérience m'avait rendu plus compétent 

L’expérience a stimulé ma curiosité pour apprendre de nouvelles choses 

Appartenance (communitas)  

J'étais satisfait de faire partie d'une équipe  

Je me sentais plus proche des amis et de la famille  

Je me sentais en harmonie avec les autres 

 

 

Crédibilité perçue de 

l’information (Petty et 

Morris, 1983) 

En général, je pense que les informations issues du partage d’expériences sur ce groupe sont 

convaincantes  

En général, je pense que les informations issues du partage d’expériences sur ce groupe sont 

dignes de confiance.  

En général, je pense que les informations issues du partage d’expériences sur ce groupe sont 

crédibles.  

En général, je pense que les informations dans cette page Facebook sont réelles. 

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. 

 

 

 

 

 

 

 

Profondeur :  

J’expose souvent en ligne des choses intimes et personnelles sur moi-même sans hésitation  

Je sens que parfois je n’arrive pas à contrôler mon auto-exposition des choses personnelles ou 

intimes sur moi-même en ligne.  

Une fois que j'ai commencé, je m’expose intimement et pleinement en ligne  

Honnêteté :  

Mes déclarations en ligne sur mes sentiments, mes émotions et mes expériences sont toujours 

des réelles.  
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Exposition de soi (Leung, 

2001 et Lapidot-Lefler, 

2009) 

Je me sens toujours complètement sincère quand j’expose en ligne mes propres sentiments et 

expériences.  

J’expose intimement en ligne qui je suis vraiment, ouvertement et pleinement.  

Intention :  

Lorsque j'exprime mes sentiments personnels en ligne, je suis toujours conscient de ce que je 

fais et je dis.  

Quand je m’expose en ligne, je suis conscient de ce que j’expose. 

Lorsque j’expose en ligne des sentiments à propos de moi-même, je le fais consciemment 

Bouche à oreille 

électronique (Yoo, 

Donthu, et Lee (2000) 

ainsi que Shukla (2011)) 

Si l’occasion se présente, Je suis prêt à dire aux autres les bons aspects de ces partages 

d’expériences sur les réseaux sociaux  

Je suis prêt à recommander ces partages d’expériences à d'autres  

Je suis prêt (e) à encourager les autres à s’engager dans les partages d’expériences sur les 

réseaux sociaux. 

 

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

Construit Test de sphéricité de Bartlett Alpha de Cronbach 

Nature de l’expérience de navigation khi-deux= 4128,505 , P= 0,00 

KMO= ,904 

0,926 

 

Exposition de soi dans les réseaux 

sociaux 

khi-deux=1593.437, P= 0.00 

KMO= .784 

0,802 

Crédibilité perçue de l’information Khi-deux= 804,683, P= 0,00  

KMO= ,818 

0,884 

Attitude à l’égard des informations 

partagées 

khi-deux= 341.164, P= 0.00 

KMO= .679 

0.801 

WOM  khi-deux : 564.328 et P= 0.00 Le 

KMO= .734 

0.884 

 

Tableau 4 : Les résultats de la validité convergente 

Variables  VME 

Nature de l’expérience 1 0,656 

Nature de l’expérience 2 0,746 

Nature de l’expérience 3 0,845 

Nature de l’expérience 4 0,687 

Exposition 1 0,506 

Exposition 2 0,712 

Crédibilité 0,674 

Attitude 0,592 

Bouche à oreille 0, 723 

 

Tableau 5 : Les résultats de la validité discriminante 

 Expérienc

e 1 

Expérience 

2 

Expérience 

3 

Expérience 

4 

Exposition 

1 

Exposition 

2 

Attitude WOM Crédibilité 

Expérience 1 0,656         

Expérience 2 0,419 0,745        

Expérience 3 0,632 0,434 0,845       
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Expérience 4 0,650 0,577 0,530 0,687      

Exposition 1 0,234 0,252 0,079 0,299 0,506     

Exposition 2 0,208 0,208 0,396 0,171 0,186 0,712    

Attitude 0,429 0,324 0,238 0,562 0,377 0,030 0,592   

WOM 0,378 0,277 0,150 0,426 0,501 0,086 0,663 0,72  

Crédibilité 0,626 0,389 0,367 0,765 0,328 0,096 0,656 0,470 0,674 

 

Tableau 6 : Résultats de la significativité des liens structurels 

Hypothèses Contribution 

factorielle non 

standardisée 

Contribution 

factorielle 

standardisée 

P validation 

Expérience 1 = > attitude (H1a) 0,42 0,056 0,284 infirmée 

Expérience 2 = > attitude (H1b) 0,41 0,078 0,139 infirmée 

Expérience 3 = > attitude (H1c) -0,12 -0,018 0,726 infirmée 

Expérience 4 = > attitude (H1d) 0,42 0,064 0,205 infirmée 

Exposition 1 =>  attitude (H2a) 0,225 0,309 *** confirmée 

Exposition 2  =>  attitude (H2b) -0,062 -0,083 0,120 infirmée 

Crédibilité   =>  attitude (H3) 0,375 0,489 *** confirmée 

Attitude       =>   WOM (H4) 0,908 0,649 *** confirmée 

 


