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Les Déterminants De [’ intention D’utiliser Les
Meédias Sociaux Comme Source D’informations
Chez Les Consommateurs Jeunes
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Résumé— L’émergence d’Internet et des médias sociaux, ont
offert aux consommateurs la possibilité d’effectuer toute sorte de
recherche. Ainsi, les études récentes se sont intéressées a
I’identification des principaux facteurs qui sont susceptibles de
déterminer une recherche d’informations en ligne. Cette recherche
aborde I’intention des consommateurs jeunes a utiliser les médias
sociaux pour effectuer une recherche d’informations avant un achat.
La littérature indique que l’utilité percue et la facilité percue sont
les principaux déterminants d’une recherche d’informations en
ligne. C’est dans cette perspective que nous avons basé notre
recherche sur le modeéle d’acceptation technologique (TAM) qui est
largement utilisé dans le méme contexte de recherche. La méthode
des équations structurelles par 1’approche PLS a été appliquée pour
tester le modéle conceptuel avec un échantillon de 516
consommateurs jeunes ayant déja effectué une recherche
d’informations en ligne. Les résultats indiquent que 1’utilité percue
est 'unique déterminant de la recherche d’informations dans les
médias sociaux. Pour ceci, les managers doivent prendre en
considération 1’aspect utilitaire des plateformes sur le Web afin de
mieux cibler ce segment de consommateurs.

Mot-clés— facilité percue, médias recherche

d’informations, utilité pergue, Web 2.0.
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. INTRODUCTION

E 21éme siécle a connu une explosion dans le nombre des

nouveaux médias. Ces derniers sont basés sur les
technologies du Web 2.0 qui est une plateforme dans laquelle
le contenu et les applications ne sont plus créés par les
individus mais modifiés continuellement de facon
participative et collaborative[1] par les utilisateurs. Comme le
Web 2.0 fait référence aux applications en ligne, les médias
sociaux font référence a I’aspect social des applications du
Web 2.0 [2]. Les médias sociaux sont la derniere forme des
applications basées sur le Web.

Les médias sociaux ont fait 1’objet de plusieurs recherches
dans le but de mettre en exergue les principales raisons qui
motivent les consommateurs & utiliser ces nouveaux médias.
Certains chercheurs [3] ont démontré a travers une étude
réalisée auprés de consommateurs &gés de 18 a 56 ans, qu’il
existe dix raisons qui motivent les consommateurs a utiliser

Karima Yacine, Université Abou Bakr Belkaid, 13000 Tlemcen, Algérie
Pr. Abderrezzak Benhabib Abou Bakr Belkaid, 13000 Tlemcen, Algérie

420

les médias sociaux. Selon les résultats obtenus, 1’interaction
sociale est la principale raison.

L’utilisation des médias sociaux n’est pas sans
conséquences sur I’individu. Une implication dans les réseaux
sociaux influence le comportement de ses membres [4], allant
méme a influencer le processus de décision d’achat [5]. Ceci
se manifeste par la possibilité de pouvoir, et partager ses
expériences, et rechercher des informations en ligne.

Ce papier présente les résultats d’une étude empirique
portant sur les facteurs qui influencent I’intention des
consommateurs a utiliser les médias sociaux pour effectuer
une recherche d’information. Le papier est structuré ainsi.
Dans une premiere section, nous présentons des études
antérieures tout en introduisant le modéle et les hypothéses de
recherche. La méthode statistique employée dans cette étude
suivra dans une deuxieme section. Les résultats et la
discussion des résultats sont ensuite présentés dans des
sections séparées.

Il.REVUE DE LITTERATURE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

Les médias sociaux (MS) représentent la derniere forme
d’applications basées sur le Web. Cette nouvelle forme,
considérée comme une révolution [6, se différencie par une
communication participative créant ainsi un contenu, des
communautés en ligne, en plus de la création et du partage
d’informations. Les médias sociaux sont définis tels « une
série d’innovations technologiques en terme de hardware et
de software qui facilitent la création de contenu a faible co(t
ainsi que I’interaction et ’interopérabilité par les utilisateurs
en ligne » [7]. Les médias sociaux prennent principalement la
forme de texte, audio, vidéo, image et communauté [8].
Devant cette variété de formes, les chercheurs les catégorisent
de maniere différente. A titre d’exemple, ils sont classés en
huit catégories [9]: social networking, blogging,
microblogging, collaborative authoring, social tagging
bookmarking, scheduling et metting tools, conferencing et
image ou video sharing.

Il ressort que la recherche d’informations en ligne peut étre
motivée soit par une recherche d’informations générales ou
une recherche d’informations liées a ’achat d’un produit
et/ou service. Nous nous intéressons dans cette étude a la
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recherche d’informations en ligne pour ’achat d’un produit
et/ou service. Les principaux déterminants sont [’utilité
percue [10]- [11]- [12]- [13]- [14]- [15]- [16]- [17]- [18]-
[19]- [20]- [21], la facilité percue [10]- [11]- [12]- [13]- [14]-
[16]- [18]- [19]- [22]- [23]- [24], I’attitude [19]- [24]- [25]-
[26], le plaisir percu [17]- [18]- [19]- [26]- [27], la confiance
[19]- [24]- [26]- [28]-[29] et le bouche a oreille électronique
[18]- [30]- [31]- [32]-[33].

Nous remarquons que 1’utilité percgue, la facilité a utiliser et
I’attitude sont les principaux facteurs d’une recherche
d’informations en ligne. Sur cette base, le modele
d’acceptation  technologique (TAM) [34] offre un
soubassement théorique essentiel quand nous cherchons a
identifier les antécédents d’une recherche d’informations en
ligne avant la matérialisation d’un achat.

A.Le modele d’acceptation technologique (TAM)

Le TAM est un modele originellement formulé par Davis
en 1986. Fondé sur la théorie de I’action raisonnée [35], le
TAM considére que D’intention comportementale de
I’individu pour utiliser une nouvelle technologie est
déterminée par son attitude envers I’utilisation de cette
technologie.

Le TAM explique les relations causales entre les croyances
des utilisateurs (facilité a utiliser et utilité) et D’attitude,
I’intention et le comportement d’utilisation d’une technologie
[34]. Ainsi, le TAM implique que 1’utilité pergue et la facilité
percue sont des facteurs clés qui déterminent la décision des
utilisateurs a utiliser un site web [36].

B. L 'utilité percue

L’utilité percue est définie [35] comme le degré par lequel
le consommateur croit que [’utilisation d’un systéme
particulier améliorera sa performance. Les études ont montré
que 1’utilité pergue a une influence sur I’attitude et 1’intention
comportementale. Ces relations ont été supportées plusieurs
études, notamment [11]- [12]- [19]- [34] - [37] - [38]- [39]-
[40]- [41]. Ainsi, les hypothéses suivantes sont proposées :

H 1-1: Tlutilit¢ pergue des médias sociaux influence
positivement 1’attitude envers ’utilisation des médias sociaux
comme source d’information.

H 1-2: T'utilit¢ pergue des médias sociaux influence
positivement 1’intention comportementale d’utiliser les
médias sociaux comme source d’information

C.La facilité pergue

La facilité percue est présentée [34] comme le degré par
lequel un consommateur croit qu’aucun effort ne sera exigé
pour utiliser le systéme, sachant que 1’effort inclut les deux
efforts physique et mental ainsi que la facilité d’apprentissage
dans Putilisation du systeme. Dans son modéle [37], Davis a
présenté deux impacts de la facilité percue; il s’agit de
I’influence de la facilité¢ percue sur l’utilité percue et de
I’influence de la facilité percue sur I’attitude. Ces impacts ont
été démontrés par diverses études [11]- [12]- [13]- [19]- [24]-
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[40]- [42]- [43]- [44]. Base sur ces résultats nous proposons
les hypothéses suivantes :

H 2-1: la facilité percue en utilisant les médias sociaux
influence positivement [’attitude envers leur utilisation en
tant que source d’information.

H 2-2: la facilité percue dans I’utilisation des médias
sociaux influence positivement 1’utilité pergue.

Un troisiéme impact de la facilité percue a émergeé a travers
les recherches. 11 s’agit de ’influence de la facilité pergue sur
I’intention comportementale [11]- [14]- [16]- [19]- [24]- [38]-
[40]- [44]- [45]- [46]- [47]- [48]. De ce fait, nous proposons
I’hypothése suivante :

H 2-3: la facilité percue en utilisant les médias sociaux
influence positivement 1’intention comportementale de les
utiliser comme source d’informations.

D. Attitude

Selon Davis [49], I’attitude envers I’utilisation est définie
comme le degré d’évaluation qu’un individu associe avec
I’utilisation du systéme cible dans son travail. La relation
entre ’attitude envers un comportement ou une intention
comportementale a été confirmée dans la littérature a travers
les diverses recherches [18]- [19]- [24]- [25]- [26]- [30]- [31]-
[33]- [38]- [39]- [40]- [41]- [44]- [50]- [51]- [52]- [53]- [54].
Nous posons ainsi 1’hypothése suivante :

H 3: Dattitude envers I’utilisation des médias sociaux
influence positivement 1’intention comportementale de les
utiliser comme source d’informations.

E. Intention comportementale

L’intention comportementale a été présenté [55] comme la
probabilité subjective de 1’individu qu’il performera un
comportement spécifique.

Nous considérons donc que les perceptions des
consommateurs jeunes quand a la facilité a utiliser et I’utilité
ont un impact sur leur attitude et leur intention d’utiliser les
médias sociaux comme source d’informations.

A.Mesure du modeéle

Pour tester notre modele théorique, nous avons développé
un questionnaire basé sur des échelles tirées de la littérature,
tout en les adaptant au contexte de notre étude. Pour mesurer
le construit de 1’utilité¢ percue et de la facilité percue, nous
avons opté pour les échelles originelles de ces deux construits
[34]. Pour le construit de I’intention comportementale, notre
choix s’est porté sur une échelle largement utilisé dans des
contextes similaires [56]. En ce qui concerne I’attitude, elle
est mesurée a 1’aide d’une échelle bipolaire qui est
couramment utilisée dans des contextes d’étude similaire au
notre. Nous avons, donc, choisi 1’échelle développé par
d’autres chercheurs [19]- [26]. Les différents items ont été
mesurés a I’aide d’un échelon de cinq points, allant de ‘pas
du tout d’accord’ a ‘tout a fait d’accord’.

METHODOLOGIE DE RECHERCHE
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B. Collecte des données

Notre choix s’est porté sur les consommateurs jeunes car il
s’agit de consommateurs nés dans I’ére d’Internet. Sachant
que les innovations technologiques définissent les valeurs,
attitudes et préférences d’une génération [57], notre principal
objectif est d’identifier les facteurs qui influencent une
recherche  d’informations sur  Internet chez les
consommateurs jeunes. Certains chercheurs [58]- [59]
considerent que les jeunes nés entre 1980 et 2000 ont des
facons différentes de penser, d’apprendre et de communiquer
par rapport aux autres.

Nous avons obtenu 516 réponses dont 28 ont été rejetées.
Notre échantillon est représenté par 61.6% de femmes et
38.4% d’hommes représentatifs de consommateurs jeunes. Il
s’agit donc de personnes nées entre 1980 et 2000. Plus que la
moitié de notre échantillon, environ 61.0%, utilise Internet
plusieurs fois par jour ( Voir Tableau I).

TABLEAU |
LE PROFIT DES REPONDANTS
La catégorie La Le
fréquence pourcentage
Le genre Femme 318 61.6%
Homme 198 38.4%
La fréquence Quelques fois 30 5.8%
d’utilisation pendant le mois
d’Internet Quelques fois 82 15.9%
pendant la semaine
Une fois par jour 89 17.2%
Plusieurs fois 315 61.0%

par jour

Source : SPSS V21

C.Analyse des données

Pour analyser nos données, nous avons opté pour la
méthode des équations structurelles en utilisant 1’approche
PLS (PLS-SEM). La méthode PLS-SEM est une approche de
modélisation causale qui vise a maximiser la variance
expliquée des variables dépendantes [60]-[61]. Cette
technique est aussi la plus adaptée aux recherches orientées
vers la prédiction qui nécessite 1’explication des construits
endogenes [62]. Nous appliquerons cette méthode d’analyse
en utilisant le logiciel Smart-PLS (V.3.2.1).

IV. RESULTATS

A.Evaluation du modele de mesure

L’¢évaluation du modéle de mesure doit se faire en évaluant
la fiabilité et la validité. L’évaluation de la fiabilité se réalise
en calculant la fiabilité de chaque item, la fiabilité composée
et la variance moyenne extraite [63].

Nous avons commencé par le test de la fiabilité qui est
mesuré en examinant 1’indicateur de la fiabilité et la fiabilité
composée [60]- [61]- [64]. Pour évaluer la fiabilité des items,
nous avons eu recours au coefficient alpha de Cronbach et au
calcul de la significativité des contributions factorielles. Les
valeurs d’alpha de Cronbach varient entre 0.74-0.80. Le seuil
de 0.7 est respecté comme il a été recommandé par plusieurs

chercheurs [62]- [65]- [66]- [67]. Concernant les
contributions factorielles, les résultats ont affiché des valeurs
inférieures & 0.7 pour plusieurs items. Cependant, comme
nous avons supprimé seulement un seul item (UTL 1) ce qui
nous a permis d’augmenter la valeur de la variance moyenne
extraite pour le construit de I’utilité. Les présentes valeurs des
contributions factorielles varient entre 0.64-0.89. Ces
résultats justifient la fiabilité des items [68].

TABLEAU 11
LE TEST DE FIABILITE ET DE VALIDITE CONVERGENTE
. Contribution Alpha de Fiabilité
Construit Item factorielle Cronbach  composé AVE
ATT1 0.745 0.790 0.855 0.542
ATT 2 0.708
Attitude  ATT 3 0.774
ATT 4 0.742
ATT S 0.709
FCT1 0.645 0. 804 0.860 0.506
FCT 2 0.764
Facilité FCT 3 0.726
FCT 4 0.707
FCT5 0.698
FCT 6 0.721
Intention INT 1 0.886 0.744 0.886 0.796
INT 2 0.898
UTL 2 0.710 0.783 0.852 0.537
UTL 3 0.642
Utilité UTL 4 0.740
UTL5 0.785
UTL 6 0.775

Source : Smart PLS (V.3.2.1)

Pour évaluer la validité convergente, nous avons calculé la
variance moyenne extraite (AVE). Les valeurs d’AVE doivent
étre supérieures a 0.5 [59]- [69]- [70]. Comme le montre le
tableau I, toutes les valeurs de AVE sont supérieures a 0.5, la
validité convergente est donc confirmée. La validité
discriminante est testée en utilisant le test de Fornell-Larcker
(1981). La validité discriminante est établie si les indicateurs
de mesure d’un construit sont davantage corrélés entre eux
qu’a ceux des autres construits [71]. Selon le tableau 11, les
valeurs de la racine carrée de AVE sont supérieures aux
valeurs des corrélations entre les construits ( valeurs entre
parenthéses). La validité discriminante du modéle est donc
assurée.

TABLEAU 11
LE TEST DE VALIDITE DISCRIMINANTE
ATT FCT INT uTL
Attitude (0.736)
Facilité 0.162 (0.711)
Intention 0.215 0.210 (0.892)
Utilité 0.223 0.440 0.284 (0.732)
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Source : Smart PLS (V.3.2.1). Les valeurs en parenthéses représentent la racine
carrée de AVE (la variance moyenne extraite).

B.Modeéle structurel et test des hypothéses
Nous avons suivi la procédure SEM-PLS pour tester notre
modéle de mesure ainsi que notre modéle structurel. Dans

cette procédure, la variance expliquée (R?) représente un
critére central. Dans notre modele, le modéle explique 11.2%



International Journal of Humanities and Management Sciences (IJHMS) Volume 4, Issue 4 (2016) ISSN 2320-4044 (Online)

de wvariance pour [Dintention et 19.4% pour [’utilité.
Cependant, la variance de I’attitude est inférieure a 10%.
Cette valeur est considérée comme faible.

Pour mesurer la capacité du modele a prédire, nous
calculons le coefficient Q® de Stone et Geisser [72]- [73] qui
nous permet d’évaluer la redondance. Ces valeurs doivent étre
toutes positives afin que le modéle puisse étre validé. Comme
le montre le tableau 1V, les valeurs de Q? sont supérieures &
zéro, impliquant ainsi une forte prédiction des construits
exogenes.

TABLE IV
LA VARIANCE EXPLIQUEE ET LE TEST DE PERTINENCE PREDICTIVE

Les construits La variance La prédiction

endogénes expliquée R? pertinence Q°
Attitude 0.055 0.027
Intention 0.112 0.082
Utilité 0.194 0.100

Source ; Smart PLS (V 3.2.1)

Pour tester nos hypothéses, nous avons suivi la procédure
non-paramétrique du bootstrapping avec 516 cas et 5000
comme sous-échantillon. L’utilité percue des médias sociaux
a un effet positif sur ’attitude des consommateurs ($=0.188,
t=4.177, p<0.001) et sur Dintention ($=0.208, t=4.099,
p<0.001) d’utiliser les médias sociaux comme source
d’information. Les hypothéses (2.2) qui énoncent une relation
positive entre la facilité percue des médias sociaux et 1’utilité
percue des médias sociaux ($=0.440, t=9.494, p<0.001) sont
confirmées. Cependant, les relations entre la facilité percue
des médias sociaux et 1’attitude des consommateurs ($=0.079,
t=1.604, p>0.05) et entre la facilité percue et 1’intention
(B=0.094, t=1.734, p>0.05) ne sont pas confirmées. L’attitude
des consommateurs envers les médias sociaux affect
positivement leur intention (B=0.153, t=3.489, p<0.001) de
I’utiliser comme source d’informations.

Facilité -
percue N
“« 0.094 Intention
0079 S-eo comporte-
g **; »  mentale
- . 0.153 d’utiliser
0.440 K= 0 o| les médias
= | sociaux
Attitude.0 R%=0.112
0.188***
0.208***
Utilité
percue
R?=0.194

Fig.1 Les résultats du modéle structurel. *Significatif a 0.05,
** Significatif a 0.01, ***Significatif a 0.05. La ligne en pointillés
indique un chemin non-significatif.

Nous réalisons le test de Sobel [74] pour vérifier I’impact
indirect de la facilité pergue sur 1’attitude via I’utilité pergue,
ainsi que ’effet indirect de la facilité pergue sur I’intention
via l'utilité pergue. Le test est disponible sur le lien
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(www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31).  Les
résultats ont affiché qu’il n’existe aucun effet de médiation de
I’utilité pergue sur les relations entre la facilité percue et
I’attitude (coefficient=1.572, z = 0.375, p>0.05) et entre la
facilité percue et I’intention (coefficient =1.751, z =0.375,
p>0.05).

V.DISCUSSION

A.Principaux résultats

La principale raison de 1’utilisation des médias sociaux est
le désir de communiquer avec les autres [5], mais le besoin
d’informations représente aussi une des motivations [75]-
[76]. Cette étude avait comme objectif d’étudier I’intention
des consommateurs jeunes a utiliser les médias sociaux lors
d’une recherche d’informations. Selon la littérature, le
principal déterminant de [’utilisation des technologies de
I’information est ’utilité percue. Ce résultat a été confirmé
par plusieurs études antérieures [11]- [13]- [20]- [42]- [77].
Cette recherche rejoint ces études et confirme 1’effet dominant
de I'utilité pergue sur I’intention d’utiliser les médias sociaux
pour une recherche d’informations. Ceci implique que les
consommateurs jeunes auront I’intention d’utiliser les médias
sociaux lors d’une recherche d’informations s’ils réalisent
que cette utilisation des médias sociaux sera utile. Pour ceci,
les managers doivent insister sur la valeur utilitaire des
plateformes, ce qui leur permettra de mieux cibler les
consommateurs jeunes. Si ces consommateurs considérent ces
plateformes comme utiles, ils prendront I’habitude de toujours
les utiliser pour effectuer une recherche.

Cependant, nos résultats ont démontré que 1’utilité pergue
est le seul facteur qui motive 1’utilisation des médias sociaux
lors d’une recherche d’informations. D’aprés 1’étude réalisée,
nous avons remarqué que les consommateurs jeunes se
renseignent toujours auprés de leurs amis, famille et collegues
avant de prendre une décision d’achat. Ainsi, ils utilisent les
sources d’informations en ligne car ils les considerent comme
étant utile.

Cette étude a également révélé 1'unique effet de 1’utilité
pergue sur Pattitude. Afin que les consommateurs utilisent les
médias sociaux lors d’une recherche d’informations, il est
nécessaire pour eux de considérert le processus comme étant
utile.

Par contre, les effets de la facilité percue sur I’attitude et
sur I’intention n’ont pas été confirmés. Ce méme résultat a
été démontré par d’autres études [78]. Cependant, la
réalisation du test de Sobel nous a permis de déduire qu’il
n’existe aucun effet indirect de la facilité percue sur I’attitude
et 'intention comportementale. Cette étude confirme aussi le
fort impact de la facilité percue sur 'utilité percue, ce qui
correspond aux résultats de certaines études [19]- [79]. Ainsi,
les managers ont la possibilité d’augmenter la valeur utilitaire
des plateformes en améliorant la facilité de navigation.
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B. Limites et voies de recherche

Cette étude n’est pas sans limites. Malgré notre effort pour
récolter un plus grand nombre de questionnaires, par la
méthode du face-a-face, nous avons rencontré des personnes
qui n’ont pas voulu nous accorder de leur temps ou qu’ils
n’ont pas pris cette recherche au sérieux.

Cette recherche s’est consacrée a 1’étude des facteurs
cognitifs ayant une influence sur la recherche d’informations
dans les médias sociaux en situation de préachat. Cependant,
il est possible d’étudier les facteurs qui motivent une pure
recherche d’informations dans le domaine de la santé.

Cette étude a testé le TAM dans le contexte algérien aupres
de consommateurs jeunes, sachant que d’autres facteurs plus
ou moins déterminants peuvent apparaitre dans 1’intention
d’utiliser les médias sociaux lors d’une recherche
d’informations.
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