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Résumé :

Avec I’avénement du Web 2.0, de nouveaux comportements ont émergé, notamment
la recherche d’informations en ligne. Ainsi, 1’objectif principal des recherches récentes était
d’identifier les principaux facteurs qui sont susceptibles de déterminer I’utilisation des médias
sociaux lors d’une recherche d’informations.

Cette recherche aborde I’intention des consommateurs de la génération Y a utiliser
les médias sociaux pour effectuer une recherche d’informations avant un achat. La littérature
indique que I’utilité pergue et la facilit¢é 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 I’approche PLS a été
appliquée pour tester le modeleconceptuel avec un échantillon de 306 consommateurs de la
génération Y ayant déja effectué une recherche d’informations en ligne. Les résultats indiquent
que I'utilité pergue est le principal 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 les consommateurs de cette génération.

Mots-clés : Web 2.0, médias sociaux, recherche d’informations, utilité percue, facilité percue.
Research information determinants through social mediafor consumers of generation Y
Abstract:

With the advent of Web 2.0, new behaviours have emerged through, mainly online
information research. Thus, the main focus of recent research draws upon the identification of
the main factors that are likely to determine the use of social media when searching for
information.

This research tacklesgeneration Y consumers’ intention to use social media to search
for information before a purchase. Literature indicates that perceived usefulness and perceived
ease of use are the main determinants of an online information search. It is in this perspective
that we have based our research on the Technology Acceptance Model (TAM) that is widely
used in the same research context. The method of structural equations by the PLS approach was
applied to test the conceptual model with a sample of 306 consumers of Generation Y who have
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already made an online information search. Results indicate that perceived usefulness is the

main determinant of research information in social media. For this, managers must consider the
aspect of utility platforms on the Web to better target consumers of this generation.

Key-words: Web 2.0, social media, information research, perceived usefulness, perceived ease
of use.

1.Introduction

Le 21éme siecle a connu une explosion dans le nombre des nouveaux médias. Ces
derniers sont basés sur les technologies du Web 2.0. Le Web 2.0 est une plateforme dans
laquelle le contenu et les applications ne sont plus créés par les individus mais sont modifié
d’une fagon continu par tout les utilisateurs d’une maniére participative et collaborative (Kaplan
et Haenlein, 2010). Le Web 2.0 fait référence aux applications en ligne et les médias sociaux
font référence a I’aspect social des applications du Web 2.0 (Constantinides et Fountain, 2008).

Les médias sociaux ont fait I’objet de plusieurs recherches dans le but de préciser
qu’elles sont les principales raisons qui motivent les consommateurs a utiliser ces nouvelles
formes de médias. Whiting et Williams (2013) ont démontré a travers une étude réalisé aupres
de consommateurs &gés de 18 & 56 ans qu’il existe dix raisons qui motivent les consommateurs
a utiliser les médias sociaux. Il s’agit de I’interaction sociale, la recherche d’informations, le
passe temps, la recherche de divertissement, la relaxation, 1’utilité communicatrice, I’expression
de ses opinions, I’utilité de convenance, le partage d’informations et 1’observation du
comportement des autres. Cependant, 1’interaction sociale est la principale raison.

L’utilisation des médias sociaux n’est pas sans conséquences sur 1’individu. Une
implication dans les réseaux sociaux influence le comportement de ces membres (de Valck et
al., 2009), allant méme a influencer le processus de décision d’achat (Hutter et al., 2013). Ceci
se manifeste par la possibilité de pourvoir partagé ces expériences et par la possibilité de
pouvoir rechercher des informations en ligne. Ce papier rapporte les résultats d’une étude
empirique qui a étudié les facteurs influengant 1’intention des consommateurs a utiliser les
médias sociaux pour effectuer une recherche d’informations. Le papier est structuré comme
suivant. Dans une premiére section, nous présentons des études antérieures tout en introduisant
le modéle de recherche et les hypothéses de recherche. Puis, nous présentons la méthode
statistique employée dans cette étude. Les résultats et la discussion des résultats sont ensuite
présentés dans des sections séparées.
2.Revue de la littérature et hypothéses de recherche

Les médias sociaux représentent la derniere forme des applications basés sur le Web.
Cette nouvelle forme se différencie par une communication participative créant ainsi un
contenu, des communautés en ligne, en plus que la création et le partage d’informations, ce qui
est considéré comme une révolution (Postman, 2008, P.7). Ils ont été définis tels « une série
d’innovations technologiques en terme de hardware et software qui facilitent la création de
contenu a faible cott, I’interaction et I’interopérabilité par les utilisateurs en ligne » (Berthon et
al., 2012). Les médias sociaux prennent principalement la forme de texte, audio, vidéo, image et
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communauté (Scott, 2010). Cependant, les chercheurs les catégorisent de maniere différente.

Nicholas et Rowlands (2011) dans leur étude les classent en huit catégories : social networking,
blogging, microblogging, collaborative authoring, social tagging bookmarking, scheduling et
metting tools, conferencing et image ou video sharing.

Les études récentes ont étudié la recherche d’informations en ligne, plus
spécifiquement,elles se sont intéressées a identifier les facteurs qui motivent la recherche
d’informations en ligne.ll ressort de notre revue de la littérature que les principaux facteurs
d’une recherche d’informations en ligne pour I’achat d’un produit ou d’un service sont 1’utilité
percue (Bei et al., 2004 ;Castaneda et al., 2007 ; Luque-Martinez et al., 2007 ; Castaneda et al.,
2009 ; Lin et Chan, 2009 ; Park et Lee, 2009 ; Lin, 2010 ; Ku, 2011 ; Di Pietro et al., 2012 ;
Ayeh et al., 2013.a ; Huang et al., 2013; Cheung, 2014), la facilité percue (Bei at al., 2003 ; Bei
el al., 2004 ; Castaneda et al., 2007 ; Luque-Martinez et al., 2007 ; Berger et Messerschmidt,
2009 ; Castaneda et al., 2009 ; Lin et Chan, 2009 ; Lin, 2010 ; Di Pietro et al., 2012 ; Munoz-
Leivaetal., 2012 ; Ayeh et al., 2013.a), I’attitude (Seock et Norton, 2007 ; Munoz-Meiva et al.,
2012 ; Ayeh et al., 2013.a; Ayeh et al., 2013.b), le plaisir percu (Ku, 2011; Di Pietro et al.,
2012 ; Ayeh et al., 2013.a ; Kim et al., 2013), la confiance (Pan et Chiou, 2011 ; Munoz-Leiva
etal., 2012 ; Ayeh et al., 2013.a; Ayeh et al., 2013.b ; Munar et Jacobsen, 2013) et le bouche a
oreille electronique (Di Pietro et al., 2012 ; Jalilvand et Samiei, 2012 ; Jalilvand et al., 2012 ;
Poyry et al., 2012 ; Albarg, 2014).

Nous remarquons que l’utilit¢ percue, la facilit¢ a utiliser et I’attitude sont les
principaux facteurs d’une recherche d’informations en ligne. Sur la base de ceci, le modéle
d’acceptation technologique (TAM) de Davis (1989) offre une base théorique essentielle quand
nous cherchons a identifier les antécédents d’une recherche d’informations en ligne avant de
réaliser un achat.

2.1. Le modéle d’acceptation technologique (TAM)

Le TAM est un modele originellement formulé par Davis en 1986. 1l fut adapté de la
théorie de I’action raisonnée (Ajzen et Fishbein, 1980), qui est considérée comme une des
théories les plus fondamentale et influente du comportement humain. Selon le TAM, I’intention
comportementale de I’individu pour utiliser une nouvelle technologie est déterminée par son
attitude envers I’utilisation de cette technologie. Le TAM implique que I’utilité pergue et la
facilité percue sont des facteurs clés qui déterminent la décision des utilisateurs & utiliser un site
web (Ignatius and Ramayah, 2005).

v comportementale
L, d’ntilicer les médias
Utilité pergue

Facilité percue \
. . Intention
| Variables externes / Attitude -

Flgur (ZJ - T IITUUTTIC U aCTT PTatIioIT TCCITTOTUE I UT (I avTs, T700)

2.1.1. L’utilité percue
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L’utilité percue a été défini par Davis (1989, P.320) comme étant le degré par lequel

le consommateur croit que I’utilisation d’un systéme particulier améliorera sa performance. Les
é¢tudes ont montré que I'utilité percue a une influence sur [attitude et I’intention
comportementale. Ces relations ont été supporté par certaines études (Davis, 1986 ; Davis et al.,
1989 ; Castaneda et al., 2007 ; Luque-Martinez et al., 2007 ; Celik, 2008 ; Yun et Park, 2010 ;
Lorenzo-Romero et al., 2011 ; Akturan et Tezcan, 2013 ; Ayeh et al., 2013.a). Ainsi, les
hypothéses suivantes sontproposées :
H 1-1: T'utilité pergue des médias sociaux influence positivement 1’attitude envers
I’utilisation des médias sociaux comme source d’informations.
H 1-2: Tutilit¢ pergue des médias sociaux influence positivement 1’intention
comportementale d’utiliser les médias sociaux comme source d’informations
2.1.2. La facilité pergue

La facilité percue fut présentée par Davis et al. (1989, P. 320) telle le degré par lequel
un consommateur croit qu’aucun effort ne sera exigé pour utiliser le systéme, sachant que
I’effort inclut les deux efforts physique et mental, et combien il est facile d’apprendre a utiliser
le systéeme. Davis (1986) dans son modéle a présenté deux impacts de la facilité percue ;il s’agit
de I’influence de la facilité pergue sur 1’utilité percue et de I’influence de la facilité pergue sur
I’attitude. Ces impacts ont été démontré par diverses études (Chuan-Chuan et Lu, 2000 ;Chung
et Tan, 2004 ; Castaneda et al., 2007 ; Luque-Martiniez et al., 2007 ; Castaneda et al., 2009 ;
Lorenzo-Romero et al., 2011 ; Munoz-Leiva et al., 2012 ; Wong et al., 2012 ; Ayeh et al.,
2013.a). Baseé sur ces résultats nous proposons les hypotheses suivantes :

H 2-1: la facilité percue en utilisant les médias sociaux influence positivement
I’attitude envers leur utilisation telle une source d’informations.

H 2-2 : la facilité percue en utilisant les médias sociaux influence positivement 1’utilité
pergue de cette source d’informations.

Un troisiéme impact de la facilité per¢ue a émergé a travers les recherches. Il s’agit
de I’influence la facilité pergue sur I’intention comportementale (Yi et Huang, 2003 ; Castaneda
et al., 2007 ; Celik, 2008 ; Lin et Chan, 2009 ;Kim et Song, 2010 ; Lin, 2010 ; Lorenzo-Romero
et al.,, 2011 ; Munoz-Leiva et al., 2012 ; Sim et al., 2012 ; Wong et al., 2012 ; Ayeh et al.,
2013.a ;Chang et Im, 2014). De ce fait, nous proposons ’hypothése suivante :

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

Davis (1993, P.476) définit, dans son modéle, I’attitude envers I’utilisation comme
étant le degré d’évaluation qu’un individu associe avec 1’utilisation du systéme cible dans son
travail. La relation entre 1’attitude envers un comportement ou une intention comportementale a
été confirmée dans la littérature a travers les diverses recherches (Monsuwé et al., 2004 ; Seock
et Norton, 2007 ; Celik, 2008 ; Yoo et Robins, 2008 ; Chang et al., 2009 ;Yun et Park,
2010 ;Lorenzo-Romero et al., 2011 ; Shim et al., 2011 ; Bianchi et Andrews, 2012 ; Di Pietro et
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al., 2012 ; Jalilvand et Samiei, 2012 ; Jalilvand et al., 2012 ; Munoz-Leiva et al., 2012 ; Wong et

al., 2012 ; Akturan et Tezcan, 2013 ; Ayeh et al., 2013.a ; Ayeh et al., 2013.b ; Albarq, 2014).
Donc, nous posons 1’hypothése suivante :
H 3: lattitude envers [’utilisation des médias sociaux influence positivement
I’intention comportementale de les utiliser comme source d’informations.

2.1.4. L’intention comportementale

L’intention comportementale a été présenté par Fishbein et Ajzen (1975, P. 288)
comme la probabilité subjective de 1’individu qu’il performera un comportement spécifique.
3.Méthodologie de recherche
3.1. Mesures du modéle

Pour tester notre modéle théorique, nous avons développé un questionnaire en se
basant sur des échelles tirés de la littérature, tout en les adaptant au contexte de notre étude.
Pour mesurer le construit de ’utilité percue et de la facilité pergue, nous avons opté pour les
échelles originales de Davis (1989). Pour le construit de ’intention comportementale, notre
choix s’est porté sur I’échelle de Venkatesch et Davis (2000). En ce qui concerne I’attitude, elle
a été mesurée a I’aide d’une échelle bi-polaires qui est largement utilisé dans des contextes
d’étude similaire au notre. Nous avons, donc, choisi 1’échelle de Ayeh et al. (2013,a ; 2013,b).
Les différents items ont été mesurés a 1’aide d’un échelon de cing points, allant de ‘pas du tout
d’accord’ a ‘tout a fait d’accord’.
3.2. Collecte des données

Notre choix s’est porté sur les consommateurs de la génération Y. Cette génération
est aussi connue sous I’appellation de Echo Boomers, the Millennium Generation, Generation
Next (Durkin 2008), the Net Generation (Tyler 2008) et Generation Why? (Reed 2007). Dans
cette étude, nous considérons la génération Y comme ceux né entre 1981-1995 (Klaffke, 2014).
Les membres de cette génération possédent un savoir technologique (Strauss & Howe, 1997 ;
Farris et al., 2002; Syrett et Lammiman, 2003 ; Lester et al., 2006; Metcalf, 2006 ; Tyler 2007;
Tyler, 2008 ; Pendergast, 2009 ; Djamasbi et al., 2010; Bolton et al., 2013 ; Nga et Yien, 2013,
Bilgihan et al., 2014) et ils sont bien impliqué dans les comportements en ligne (Lester et al.,
2006; Metcalf, 2006; Djamasbi et al., 2010). Cette génération a aussi tendance a utiliser Internet
pour effectuer une recherche d’informations (Alch, 2000; Sheahan, 2005 ;Chan et Fang
2007 ;Nusair et al. 2013; Bilgihan et al., 2014).
3.3. Analyse des données

Nous avons opté pour la méthode des équations structurelles par 1’approche PLS
(PLS-SEM) pour analyser nos données. Cette méthode a été développée par Wold (1975) sous
le nom de NIPLAS (Nonlinear lteractive Partial Least squares), puis étendu par Lohméller
(1989). La méthode PLS-SEM est une approche de modélisation causale qui vise & maximiser
la variance expliquée des variables dépendantes (Hair et al., 2011; Hair et al. 2012). Cette
technique est aussi la plus adapté aux recherches orientées vers la prédiction qui nécessite
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I’explication des construits endogénes (Henseler et al., 2009). Nous appliquerons cette méthode
d’analyse en utilisant le logiciel Smart-PLS (v.3.2.1).

4 Résultats

4.1. Caractéristiques de I’échantillon

Le tableau 1 présente le profil des répondants constituant notre échantillon. Nous
avons obtenu 335 réponses dont 28 ont été rejeté. Notre échantillon est représenté par 57.84%
de femmes et 42.15% d’hommes. Comme nous 1’avons présenté précédemment notre
échantillon contient seulement les consommateurs de la génération Y. Il s’agit donc de
personnes nées entre 1981 et 1995. Plus que la moitié de notre échantillon, environ 64.05%,
utilise Internet plusieurs fois par jour. Nos répondants effectuent des recherches d’informations
en ligne principalement, en ordre décroissant, pour les produits électroniques, les multimédias,
les produits de mode, les produits de luxe, les véhicules, le sport, les voyages, les produits
¢électroménagers, la santé et la décoration d’intérieur.
Tableau 1 : Le profit des répondants

La catégorie . Le
La fréquence
pourcentage

o @ Femme 177 57.84%
4 =c Homme 129 42.15%
. Quelques fois pendant le mois 24 7.84%
;i % TE) Quelques fois pendant la semaine 49 16.01%
g é :; Une fois par jour 40 13.07%
':'j :;‘ s Plusieurs fois par jour 196 64.05%
Les produits électroniques 287 93.79%

Les produits électroménagers 195 63.72%

%) Les véhicules 239 78.10%
é Les produits de mode 256 83.66%
EE Les produits de luxe 256 83.66%
% g Les produits cosmétiques 123 40.19%
° g Les voyages 201 65.68%
25 Les livres 176 57.51%
g E Les softwares 178 58.16%
2 g L’immobilier 148 48.36%
§ g La décoration d’intérieur 184 60.13%
a2 Les multimédias 274 89.54%
é £ La santé 186 60.78%
= Les programmes TV 119 38.88%
3 Les offres de recrutement 152 49.67%
L’emplacement des lieux 59 19.28%

Le sport 209 68.30%

Source : SPSS v21

4.2. Evaluation du modele de mesure
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L’évaluation des mesures du modéle 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. (Barclay et al., 1995).

Nous avons commencé par le test de la fiabilité qui est mesuré en examinant
I’indicateur de la fiabilité et la fiabilité composé (Bagozzi et Yi 2012; Hair et al., 2011; Hair et
al., 2012). Pour évaluer la fiabilité des items, nous avons eu recours au coefficient alpha de
Cronbach et au calcul de I’indicateur loading. Les valeurs d’alpha de Cronbach varient entre
0.75-0.81. Le seuil de 0.7 est respecté comme il a été recommandé par plusieurs chercheurs
(Fornell et Larcker, 1981; Barclay et al., 1995; Compeau et al., 1999; Agarwal et Karahanna,
2000). Concernant I’indicateur loading, les résultats ont affiché des valeurs inférieures a 0.7
pour trois items (AAT 2, FCT 1, UTL 1, UTL 2). lIs ont donc été supprimés car le seuil de 0.7
n’est pas respecté (Hair et al., 2011). Les présentes valeurs de loading varient entre 0.70-0.89.
Ces résultats impliquent la fiabilité des items (Bagozzi et Yi, 1988).

Tableau 2 : Le test de fiabilité et de validité convergente

Construit Item Loading Alpha de Flabmtg AVE
Cronbach composé
ATT1 0.773
Attitud ATTS 0.767 0.761 0,847 0.581
i . , .
uce ATT 4 0.749
ATT5 0.758
FCT 2 0,774
FCT 3 0,757
Facilité FCT 4 0,789 0.812 0,868 0.569
FCT5 0,709
FCT 6 0,742
. INT 1 0,896
Intention 0.750 0,889 0.800
INT 2 0,893
UTL 3 0,711
L UTL 4 0,755
Utilite 0.773 0,855 0.596
UTL5 0,816
UTL 6 0,802

Source : Smart PLS (V.3.2.1)

Pour évaluer la validité convergente, nous avons calculé la variance moyenne extraite
(AVE). Les valeurs de AVE doivent étre supérieure a 0.5 (Fornell et Larcker, 1981; Kline,
2005 ; Hair et al.,2011). Comme le montre le tableau 2, toutes les valeurs de AVE sont
supérieur a 0.5, la validité convergente est donc confirmé. La validité discriminante est testée en
utilisant le test de Fornell-Larcker (1981). La validité discriminante est établi si les indicateurs
de mesure d’un construit sont davantage corrélés entre eux qu’a ceux des autres construits
(Carrino et al., 2010). Selon le tableau 3, les valeurs de la racine carrée de AVE sont
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supérieures aux valeurs des corrélations entre les construits. La validité discriminante du

modele est donc assurée.
Tableau 3 : Le test de validité discriminante

ATT FCT INT UTL
Attitude (0.762)
Facilité 0,201 (0.754)
Intention 0,278 0,254 (0.894)
Utilité 0,247 0,434 0,290 (0.772)

Source : Smart PLS (V.3.2.1). Les valeurs en parentheses représentent la racine carrée de AVE (la

variance moyenne extraite).
4.3. Modeéle structurel et test des hypotheses

Nous avons suivi la procédure SEM-PLS pour tester notre modele de mesure et notre
modeéle structurel. Dans cette procédure, la variance expliquée (R?) représente un critére central.
Dans notre modele, le modéle explique 14.4% de variance pour I’intention et 18.8% pour
I’utilité. Cependant, la variance de I’attitude est inférieure a 10%. Cette valeur estconsidérée
comme faible.

Pour mesurer la capacité du modéle & prédire, nous calculant le coefficient Q* de
Stone et Geisser (Geisser, 1974; Stone, 1974) qui nous permet d’évaluer la redondance. Ces
valeurs doivent étre tous positives afin que le modéle puisse étre validé. Comme le montre le
tableau 4, les valeurs de Q° sont supérieures & zéro, impliquant ainsi une forte prédiction des
construits exogénes.

Tableau 4 : La variance expliquée et le test de prédiction pertinence

Les construits La variance La prédiction

endogénes expliquée R? pertinence Q?
Attitude 0.072 0.035
Intention 0.144 0.104
Utilité 0.188 0.107

Source : Smart PLS (V.3.2.1)

Pour tester nos hypothéses, nous avons suivi la procédure non-paramétrique
bootstrapping avec 306 cas et 5000 comme sous-échantillon. L’utilit¢ pergue des médias
sociaux a un effet positif sur I’attitude des consommateurs (B= 0.197, t=3.182, p<0.01) et sur
Iintention ($=0.180, t=3.062, p<0.01) d’utiliser les médias sociaux comme source
d’informations. Les hypothéses (2.2) et (2.3) qui énoncent une relation positive entre la facilité
pergue des médias sociaux et 1’utilité percue des médias sociaux ($=0.434, t=7.593, p<0.001) et
I’intention ($=0.135, t=2.195, p<0.05) sont confirmé. Cependant, la relation entre la facilité
percue des médias sociaux et I’attitude des consommateurs ($=0.116, t=1.709, p>0.05) n’est
pas supportée. L’attitude des consommateurs envers les médias sociaux affect positivement leur

intention ($=0.206, t=3.759, p<0.001) de I'utiliser comme source d’informations.
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Facilité percue

oy 0.135

0.116 .. 0.206%* Intention
0.434** S Attitude : o comportementale
0.197** R?=0.072 g d’utiliser _les médias
sociaux
Utilité percue |
R?=0.188 0.180**

Figure 2 : Les résultats du modele structurel. *Significatif a 0.05, ** Significatif a 0.01,
***Significatif a 0.00. La ligne en pointillés indique un path non-significatif.

Nous réalisons le test de Sobel (1982) pour vérifier I’impact indirect de la facilité
pergue sur l’attitude via ['utilité percue. Le test est disponible sur le lien
(www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31). Les résultats ont affiché un effet de
médiation totale de I’utilit¢ percue sur la relation entre la facilité percue et 1’attitude
(coefficient= 0.167, z= 3.638, p<0.001).

Tableau 5 : Les résultats du test d’hypothéses

Hypothese Path Valeurs de t Supporté
coefficient
H1.1 Utilité --- Attitude 0.197 3.182** Oui
H 1.2 Utilité --- Intention 0.180 3.062** Oui
H 2.1 Facilité --- Attitude 0.116 1.709 Non
H 2.2 Facilité --- Utilité 0.434 7.593*** Oui
H 2.3 Facilité --- Intention 0.135 2.195* Oui
H 3 Attitude --- Intention 0.206 3.759*** Oui

Note : *significatif & p<0.05, **significatif a p<0.01, ***significatif & p<0.001
5. Discussion
5.1. Principaux résultats

La principale raison de 1’utilisation des médias sociaux est le désire de communiquer
avec les autres (Hutter et al., 2013), mais le besoin d’informations représente aussi une des
motivations (Raacke et Bonds-Raacke, 2008 ; Foster et al., 2010). Cette étude avait comme
objectif d’étudier I’intention des consommateurs de la génération Y a utiliser les médias sociaux
lors d’une recherche d’informations. Selon la littérature, le principal déterminant de 1’utilisation
des technologies de I’information est 1’utilité percue. Ce résultat a été confirmé par plusieurs
études antérieures (Chuan-Chuan et Lu, 2000; Castaneda et al., 2007; Castaneda et al, 2009;
Lim et al., 2011; Huang et al., 2013). Cette recherche rejoint ces études et confirme I’effet
dominant de 1’utilité percue sur I’intention d’utiliser les médias sociaux pour une recherche
d’informations. Les résultats confirment également 1I’impact de la facilité percue sur I’intention
d’utiliser. Ceci implique que les consommateurs de la génération Y auront I’intention d’utiliser
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les médias sociaux lors d’une recherche d’informations s’ils réalisent que cette utilisation des
médias sociaux sera utile et facile.

Cependant, I’effet de la facilité percue sur ’attitude n’a pas été confirmé mais il fut
démontré que cette relation est médiaté par 1’utilité pergue. Ce méme résultat a été démontré par
d’autres études (Kim et al., 2008). Cette étude confirme aussi le fort impact de la facilité percue
sur 1’utilité percue, ce qui correspond avec les résultats de certaines études (Liaw et Huang,
2003; Ayeh et al., 2013.a).

5.2. Apports et implications managériales de la recherche

Cette étude valide le role de I'utilité percue et la facilité pergue sur I’intention
d’utiliser les médias sociaux comme sourced’informations. Cependant, les résultats suggeérent
que I'utilité pergue est le principal déterminant de ’intention d’utiliser les médias sociaux pour
rechercher des informations. Pour ceci, les managers doivent insister sur la valeur utilitaire des
plateformes, ce qui leur permettra de mieux cibler les consommateurs de cette génération.Si les
consommateurs de cette génération considérent ces plateformes comme utiles, ils prendront
I’habitude de toujours les utiliser pour effectuer une recherche.

Les résultats ont aussi affiché le fort impact de la facilité pergue sur ’utilité pergue.
Ainsi, les managers ont la possibilit¢ d’augmenter la valeur utilitaire des plateformesen
améliorant la facilité de navigation.

Cette étude a, egalement, démontré I’unique effet de I’utilité pergue sur I’attitude.
Afin que les consommateurs utilisent les médias sociaux lors d’une recherche d’informations, il
est nécessaire pour eux qu’ils considérent le processus comme étant utile.

5.3. 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 de 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
Ssérieux.

Cette recherche s’est consacrée a 1’étude des facteurs cognitifs ayantune influence sur
la recherche d’informations dans les médias sociaux avant de réaliser un achat. Cependant, il est
possible d’étudier les facteurs qui motivent une recherche d’informations pure, a titre
d’exemple, la recherche d’informations relative au domaine de santé.

Cette étude a testé le TAM dans le contexte algérien auprés de consommateurs de la
génération Y, sachant que d’autres facteurs peuvent apparaitre comme des fort précédent de
I’intention d’utiliser les médias sociaux lors d’une recherche d’informations.
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