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Résumé :

L’émergence d’Internet et des diverses applications en ligne ont offert aux
consommateurs la possibilité d’effectuer toute sorte de recherche. Ainsi, les études récentes
se sont intéressées a l’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 Internet
pour effectuer une recherche d’informations avant un achat. La littérature indique que
I’utilité percue et la facilité pergue sont les principaux déterminants d’une recherche
d’informations en ligne. C’est dans cette perspective que nous avons basé notre recherche
sur le modele 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 modele conceptuel avec un échantillon de 516 consommateurs
jeunes ayant déja effectué une recherche d’informations en ligne. Les résultats indiquent
que l'utilité pergue et la confiance sont les principaux déterminants d’une recherche
d’informations en ligne.

Mots-clés : Internet, recherche d’informations, TAM, utilit¢ percue, facilité percue,
confiance, SEM-PLS.

Determinants of online information research among young consumers
Abstract:

The emergence of the Internet and various online applications offered consumers
the ability to make any kind of research. Recent studies have focused on identifying the
main factors that may determine an online information search.

This research tackles young 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 516 of young
consumers who have already made an online information search. Results indicate that
perceived usefulness and trust are the mainly determinant of online information research.
Key-words: Internet, information research, TAM, perceived usefulness, perceived ease of
use, trust, SEM-PLS.

Introduction

Une recherche d’informations débute lorsque le consommateur ressent un besoin que seule
I’acquisition d’informations peut satisfaire (Lioutas, 2014). Une recherche d’informations
implique I’utilisation de différentes sources. Ces sources d’informations sont soient interne
ou externe (Barber et al., 2009). Il prennent la forme de sources interpersonnels, tels les
magasines, les journaux, la radio, la TV, ou de sources personnels, comme les amis, les
vendeurs et les experts, d’expériences personnels (Furse et al., 1984; Williams, 2002 ;
Dodd et al., 2005) et d’Internet (Paterson et Merino, 2003; Narwal et Sachdeva, 2013) . Le
choix de la source d’informations dépend de la familiarité du chercheur avec 1’objet de
recherche (Lioutas, 2014). Cependant, les consommateurs ont tendance & avoir recours a
plusieurs sources d’informations dans le but de réduire I’incertitude et de confirmer la
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validité des informations (Savolainen, 2008 ; Lioutas, 2014). Il existe une différence entre
les femmes et les hommes quant aux choix des sources d’informations. Les femmes
effectuent leurs recherches d’informations le plus souvent dans les sources
interpersonnelles, ce qui n’est pas le cas pour les hommes car ils se sentent moins
confortable (Barber et al., 2009).

Ces derniéres années, une nouvelle tendance a émergé. Il s’agit de la recherche
d’informations en ligne. Ce comportement offre aux consommateurs la possibilité
d’accéder a des informations spécifiques disponible dans les communautés virtuelles
(Ridings et al., 2006 ; Leal et al., 2014). Il permet aussi de réduire les colts de recherche
(Narwal et Sachdeva, 2013). L’utilisation de ces sources d’informations en ligne se justifie
par le fait que les informations postés sont considérés comme étant des sources digne de
confiance car elles sont postés par des individus n’ayant aucun intérét commercial (Shen et
al., 2010). Samson et al. (2014) ont démontré & travers leur étude que la majorité des
répondants choisissent les médias digitaux en ligne pour une recherche d’informations
avant une prise de décision d’achat.

Ce papier vise a présenter les résultats d’une étude empirique qui étudie les facteurs
cognitifs affectant I’intention de réaliser une recherche d’informations en ligne chez les
consommateurs jeunes. Le reste du papier est structuré comme suivant. Premiérement, nous
présentons les études antérieures tout en présentant le modele et les hypotheses de
recherche. Nous expliquons la méthode utilisée dans cette étude. Ensuite, les résultats et la
discussion sont présentés.

2. Revue de littérature et hypothéses de recherche

L’importance croissante d’Internet dans la vie de tous les jours, en générale, et pour une
recherche d’informations en spécifique a attiré D’attention des chercheurs. Les études
récentes ont étudié¢ les principaux facteurs qui motivent une recherche d’informations en
ligne (& titre d’exemple, Chuan-Chuan et Lu, 2000 ; Bei et al., 2003 ; Liaw et Huang,
2003 ; Bei et al., 2004 ; Chung et Tan, 2004 ; Castaneda et al., 2007 ; Jepsen, 2005, 2007;
Luque-Martinez et al., 2007 ; Castaneda et al., 2009 ; Ayeh et al., 2013 ; Cheung, 2014).
Malgré 1’émergence de ce nouveau comportement, peu de chercheurs ont étudié les
déterminants d’une recherche d’informations en ligne chez les consommateurs jeunes.
Internet offre plus d’options pour rechercher les informations, allant méme a faciliter cette
tache (Chen et al., 2002). Pour effectuer un achat, les consommateurs peuvent s’informer
sur les produits, leurs caractéristiques, les observer en 3D et lire les opinions écrient en
forme de bouche a oreille électronique. Donc, Internet permet d’obtenir les informations
désirés et de faciliter la prise de décision (Schecpers, 2001 ; Geotzinger et al., 2007). Chez
les consommateurs jeunes, Internet est le plus canal le plus utilisé pour une recherche
d’informations sensibles et le préféré en comparaison avec les médias traditionnels (Chan et
Fang, 2007). Le probléme qui émerge pour les organisations et les marketeurs est de
connaitre qu’elles sont les principaux déterminants qui motivent les consommateurs a
utiliser Internet comme source d’informations avant une prise de décision d’achat. Dans
cette perspective, le modele d’acceptation technologique (TAM) (Davis, 1986) offre une
base théorique essentielle quant nous cherchons a identifier les antécédents de I’intention
d’utiliser Internet comme source d’informations lors d’une prise de décision.

2.1. Le modéle d’acceptation technologique (TAM)

Le TAM est un outil largement utilisé par les chercheurs dans le cas ou ses derniers
chercher a identifier les antécédents de I’intention d’utiliser Internet, ou les médias sociaux
comme source d’informations (Chuan- Chuan et Lu, 2000 ; Chung et Tan, 2004 ; Castaneda
et al., 2007 ; Luque- Martinez et al., 2007; Castaneda et al., 2009 ; Lin et Chan, 2009 ; Lin,
2010 ; Yun et Park, 2010 ; Lim et al., 2011 ; Di Pietro et al., 2012 ; Munoz-Leiva et al.,
2012 ; Wong et al., 2012 ; Ayeh et al., 2013.a ; Huang et al., 2013 ; Chang et Im, 2014).

Le TAM est un modele basé sur la théorie de I’action raisonnée (Ajzen et Fishbein, 1980).
Dans sa version initiale, le TAM identifie deux croyances ayant une influence sur 1’attitude
de I’individu. 11 s’agit de 1’utilité percue et de la facilité percue. L’utilité pergue représente
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le degré par lequel le consommateur croit que [’utilisation d’un systéme particulier

améliorera sa performance (Davis et al., 1989, P. 320), tandis que la facilité percue fait

référence au degré par lequel un consommateur croit qu’aucun effort ne sera exigé pour
utiliser le systéme, sachant que ’effort inclut les deux efforts physique et mental, et

combien il est facile d’apprendre a utiliser le systéme (Davis et al., 1989, P. 320). Quant a

I’attitude, elle a été définie comme étant le degré d’évaluation qu’un individu associe avec

I’utilisation du systéme cible dans son travail. L’intention comportementale a été présenté

par Fishbein et Ajzen (1975, p.288) comme la probabilité subjective de I’individu qu’il

performera un comportement spécifique.

Le TAM est un modéle qui explique les relations causales entre les croyances des

utilisateurs (facilité a utiliser et utilité) et I’attitude, I’intention et le comportement

d’utilisation d’une technologie (Davis, 1989). Ainsi, les hypothéses suivantes sont
proposées :

H1-1: l'utilit¢ per¢ue d’Internet influence positivement 1’attitude envers son utilisation
source d’informations pour la prise de décision d’achat.

H1-2 : I'utilit¢ percue d’Internet influence positivement 1’intention comportementale de
’utiliser comme source d’informations pour la prise de décision d’achat.

H 2-1: la facilité percue en utilisant Internet influence positivement attitude envers son
utilisation telle une source d’informations pour une prise de décision d’achat.

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

H 2-3: la facilit¢ pergue en utilisant Internet influence positivement 1’intention
comportementale de 1’utiliser comme source d’informations pour une prise de décision
d’achat.

H 3: Dlattitude envers [I’utilisation d’Internet influence positivement [I’intention
comportementale de 1’utiliser comme source d’informations pour une prise de décision
d’achat.

Cette recherche ajoute deux variables au TAM, la confiance te le bouche a oreille

¢électronique, afin d’adapter le modéle théorique au contexte de 1’étude.

2.2. La confiance

La confiance est un sentiment qui met les gens a 1’aise, malgré qu’il n’y a pas de définition

universel de la confiance (Rousseau et al., 1998). Selon Ibrahim et al. (2009) les

caractéristiques personnelles des individus, les expériences passées et les facteurs sociaux
permettent de déterminer la volonté de I’individu a faire confiance. Dans le monde virtuel,
la confiance dépend de la sécurité, les compétences,... (Kini et Choobineh, 1998 ;

Schneider, 1999).

Les chercheurs ont étudié la confiance comme variable influente dans divers contexte en

ligne. A titre d’exemple, ’achat en ligne (Jarvenpaa et Tractinsky, 1999 ; Cheung et Lee,

2001 ; Lee et Turban, 2001 ; Monsuwé et a., 2004 ; Wang et Emurian, 2005 ; Connoly et

Bannister, 2008 ; Bianchi et Andrews, 2012) et la recherche d’informations en ligne (Lee et

al., 2011 ; Lemire et al., 2011 ; Munoz-Leiva et al., 2012 ; Ayeh et al., 2013.a ; Ayeh et al.,

2013.b ; Munar et Jacobsen, 2013 ; Cheung, 2014 ; Xiao, 2014).

Depuis quelques années, les consommateurs ont pris [’habitude d’effectuer des recherches

d’informations en ligne d’une maniére générale ou spécifique. Mais ce qui motive les gens

a un tel comportement est leur volonté a faire confiance a d’autres personnes avec les

mémes situations qu’eux (Ibrahim et al., 2009). Méme que les UGC sont plus crédible que

les informations fournis par les vendeurs car il s’agit d’informations honnétes (Hyung-Park

et al., 2007).

Dans le cas ou les consommateurs font face a une prise de décision d’achat, ils effectuent

des recherches sur Internet ce qui les poussent a adresser leur confiance a des personnes

inconnues mais qui, sous certaines circonstances, font face a la méme situation d’achat.

Divers études ont prouvé que la confiance influence Iattitude des consommateurs (Suh et

Han, 2002 ; Wu et Chen, 2005 ; Lim et al., 2006 ; Hsiao et al., 2010 ; Lorenzo-Romero et
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al., 2011; Munoz-Leiva et al., 2012 ; Ayeh et al, 2013.a; Ayeh et al., 2013.b), I'utilité

percue (Kim et Song, 2010 ; Lorenzo-Romero et al., 2011; Munoz-Leiva et al., 2012 ;

Ayeh et al., 2013 ; Hsu et al., 2013) et I’intention comportementale (Kim et Song, 2010 ;

Munoz-Leiva et al., 2012 ; Ayeh et al., 2013.b; Hsu et al., 2013). Basé sur ces résultats,

nous posons les hypothéses suivantes :

H 4-1: la confiance envers Internet influence positivement 1’attitude envers son utilisation
comme source d’informations pour la prise de décision d’achat.

H 4-2 : la confiance envers Internet influence positivement son utilité percue comme source
d’informations pour une prise de décision d’achat.

H 4-3 : la confiance envers Internet influence positivement ’intention de 1’utiliser comme
source d’informations pour une prise de décision d’achat.

2.3. Le bouche a oreille électronique

Le bouche & oreille électronique est une extension du bouche a oreille dans le monde

virtuel. 11 fait référence a un partage d’expériences entre les consommateurs. Il a été défini

par Jalilvand et Samiei (2012, P.592) comme étant une communication sur les produits ou

services entre les gens pergus tels indépendant de la compagnie fournissant le produit ou

service, dans un moyen percu comme indépendant de la compagnie.

Les consommateurs ont tendance a rechercher les avis et les recommandations écrites sur

Internet car c¢a leur permet de prendre de meilleures décisions d’achat ou d’éviter de

mauvaises expériences. Steffes et Burgee (2009) a démontré a travers une étude que ces

avis et recommandations ont plus d’influence sur la prise de décision que les discussions

entre amis. De sa part, Hsu et al. (2012) considerent que les recommandations des

blogueurs influencent les divers stages du processus d’achat. Par contre, Cox et al. (2009)

considerent que les UGC sont principalement utilisé durant le stage de recherche

d’informations. Des études ont démontré que le bouche a oreille électronique a une

influence sur I’attitude (Di Pietro et al., 2012 ; Jalilvand et Samiei, 2012; Jalilvand et al.,

2012; Albarg, 2014) ainsi que sur I’intention comportementale (Jalilvand et Samiei, 2012;

Jalilvand et al., 2012; Albarg, 2014).

Nous supposons que le bouche a oreille électronique a une influence positivement ’attitude

et ’intention d’utiliser Internet comme source d’informations.

H 6-1 : le bouche a oreille électronique influence positivement 1’attitude envers 1”utilisation
d’Internet comme source d’informations pour une prise de décision d’achat.

H 6-2: le bouche a oreille électronique influence positivement 1’intention d’utiliser
d’Internet comme source d’informations pour une prise de décision d’achat.

Notre modele considére que I’intention d’utiliser les médias sociaux pour une recherche

d’informations avant 1’achat est influencée par la facilité percue, l'utilité pergue, la

confiance et le bouche a oreille électronique. Le modéle de notre étude se présente comme

suivant.
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et Davis (2000). Pour évaluer la confiance envers les informations publiés en ligne, nous
avons utilisé 1’échelle de Ohanina (1990, 1991) qui fut utilisé dans le méme contexte de
notre étude et nous avons également utilisé 1’échelle de Bamauer-Sachse et Mangold
(2011) pour mesurer le construit du bouche a oreille électronique.

3.2. La collecte de données

Notre choix s’est porté sur les consommateurs jeunes car il s’agit de consommateurs nés
dans 1’ére d’Internet. Sachant que les innovations technologiques définissent les valeurs,
attitudes et préférences d’une génération (Noble et Schewe, 2003), notre principal objectif
est d’identifier les facteurs qui influencent une recherche d’informations sur Internet chez
les consommateurs jeunes. Certains chercheurs (Oblinger et Oblinger, 2005, Pieri et
Diamantinir, 2010) considérent que les jeunes nés entre 1980 et 2000 ont des facons
différentes de penser, d’apprendre et de communiquer par rapport aux autres.

Aprés avoir sélectionné les questionnaires, nous avons obtenu 516 réponses. 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.

3.3. L’analyse des données

Le TAM est originellement testé avec les régressions multiples mais de nos jours, il est
couramment testé avec la méthode des équations structurelles (Bagozzi et Yi, 2012).
L’utilisation de cette méthode est devenue quasi-standard dans les recherches marketing
(Babin et al., 2008 ; Bagozzi, 1994 ; Hulland, 1999). Pour aboutir a notre objectif, nous
avons opté pour la méthode des équations structurelles par ’approche PLS (PLS-SEM) qui
est originellement développée par Wold (1975). Cette méthode a été appliqué a ’aide du
logiciel Smart-PLS. La modélisation des équations structurelles par ’approche PLS est
adapté aux recherches orientées vers la prédiction qui nécessite 1’explication des construits
endogénes (Henseler et al., 2009).

4. Résultats

4.1. L’évaluation des mesures du modele

L’évaluation du mod¢le de mesure doit se faire en évaluant la fiabilité et la validité. 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 la significativité des contributions factorielles. Les valeurs d’alpha de
Cronbach varient entre 0.74-0.83. 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 les contributions factorielles, les résultats
ont affiché des valeurs inférieures a 0.7 pour plusieurs items. Cependant, nous avons
seulement supprimé un seul item (UTL 1) ce qui nous a permis d’augmenter la valeur de la
variance moyenne extraite pour le construit de 1'utilité. Les présentes valeurs des
contributions factorielles varient entre 0.63-0.89. Ces résultats impliquent la fiabilité des
items (Bagozzi et Yi, 1988).
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TABLEAU 2 : LE TEST DE LA FIABILITE DE LA VALIDITE CONVERGENTE

CONSTRUIT ITEM | CONTRIBUTION | ALPHA DE FIABILITE AVE
FACTORIELLE | CRONBACH | COMPOSEE
ATT1 0.725
ATT 2 0.703
ATTITUDE ATT3 0.753 0.790 0.856 0.543
ATT 4 0.762
ATT S5 0.739
BOUCHE A BOE 1 0.692
OREILLE ESE g 82% 0.831 0.886 0.662
ELECTRONIQUE -
BOE 4 0.817
COF1 0.704
COF 2 0.715
CONFIANCE COF3 0.757 0.762 0.838 0.509
COF 4 0.686
COF 5 0.703
FCT1 0.646
FCT 2 0.764
FCT 3 0.726
FACILITE FCT 4 0.707 0.804 0.860 0.506
FCT5 0.698
FCT 6 0.721
INT 1 0.887
INTENTION INT 2 0.898 0.744 0.886 0.796
UTL 2 0.715
UTL 3 0.639
UTILITE UTL 4 0.736 0.783 0.852 0.537
UTL5 0.787
UTL 6 0.778

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 la montrer 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 établie 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 supérieures aux valeurs des corrélations entre les construits. La validité
discriminante du modeéle est donc assurée.
TABLEAU 3 : LE TEST DE VALIDITE DISCRIMINANTE

ATT BOE COF FCT INT UTL
ATT (0.737)
BOE 0.176 (0.814)
COF 0.337 0.123 (0.713)
FCT 0.157 0.204 0.160 (0.711)
INT 0.213 0.107 0.213 0.210 (0.892)
uTL 0.220 0.161 0.237 0.440 0.283 (0.733)

Source : Smart PLS (V.3.2.1). Les valeurs en parenthéses représentent la racine carrée de AVE
(la variance moyenne extraite).
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4.2. L’évaluation du modele structurel
Nous avons suivi la procédure SEM-PLS pour tester notre modéle de mesure et notre
modeéle structurel. Dans cette procédure, la variance expliquée (R?) représente un critére
central. Dans notre mod¢le, le modele explique 12.3% de variance pour I’intention, 22.2%
pour l'utilité¢ et 14.9% de variance pour I’attitude.
Pour mesurer la capacité du modéle & prédire, nous calculons 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 modele puisse étre validé. Comme le montre le
tableau 4, les valeurs de Q% sont supérieures & zéro, impliquant ainsi une forte prédiction
des construits exogenes.

TABLEAU 4 : LAVARIANCE EXPLIQUEE ET LE TEST DE PREDICTION

LES CONSTRUITS LA VARIANCE LA PREDICITION

ENDOGENES EXPLIQUEE R? PERTINENTE Q?
ATTITUDE 0.149 0.075
INTENTION 0.123 0.087
UTILITE 0.222 0.114

Source : Smart PLS (V.3.2.1)

Pour tester nos hypothéses, nous avons suivi la procédure non-paramétrique bootstrapping
avec 516 cas et 5000 comme sous-échantillon. L’utilité pergue d’Internet a un effet positif
sur lattitude des consommateurs ($=0.117, t=2.535, p<0.05) et sur I’intention (3=0.190,
t=3.723, p<0.001) d’utiliser Internet comme source d’informations. Les hypotheses (2.2)
qui énonce une relation positive entre la facilit¢ percue d’Internet et I’utilité percue
d’Internet ($=0.412, t=9.053, p<0.001) est confirmé. Cependant, les relations entre la
facilité percue d’Internet et I’attitude des consommateurs (f=0.036, t=0.760, p>0.05) et
entre la facilité percue et ’intention ($=0.086, t=1.523, p>0.05) ne sont pas supportées.
L’attitude des consommateurs envers Internet affect positivement leur intention ($=0.116,
t=2.433, p<0.05) de I'utiliser comme source d’informations. La confiance a un effet positif
sur lattitude (f=0.290, t=5.439, p<0.001), sur I’intention (f=0.112, t=2.436, p<0.05) et sur
Iutilité pergue (P=0.171, t=3.955, p<0.001). La relation entre le bouche a oreille
¢lectronique et ’attitude (f=0.114, t=2.649, p<0.01) est confirmée. Par contre, le bouche a
oreille électronique n’a pas d’impact sur I’intention comportementale ($=0.025, t=0.488,
p>0.05).

Aprés avoir évalué le modéle structurel, il est possible de réaliser des analyses plus
avancées telle ’analyse multi-groupe (Hair et al., 2014). Cette analyse nous permet de
réaliser une comparaison entre les consommateurs et les consommatrices jeunes quant a
I’heure utilisation d’Internet comme source d’informations. Notre choix se porte sur le test
de Hensler (2007). Selon le tableau 5, aucune des valeurs de p n’est inférieure a 0.05. Ceci
implique qu’il n’y a pas de différences significatives entre les consommateurs jeunes et les
consommatrices jeunes au seuil de 5%.

TABLEAU 5 : LA COMPARAISON ENTRE LES CONSOMMATEURS ET LES
CONSOMMATRICES JEUNES

DIFFRENCE
LA SORTIaIET || GomTIGIET oAt VA]I)_EEl'jRS
RELATION | “SEEEE LoMme) | | COEFFICIENT | (FEMME vs
(FEMMEvs | HOMMR)
HOMME)
ATT — INT 0.119 0.108 0.012 0.453
BAO —ATT 0.132 0.116 0.016 0.437
BAO — INT 0.062 0.044 0.106 0.202
COF —ATT 0.252 0.358 0.106 0.845
COF — INT 0.104 0.146 0.042 0.669
COF — UTL 0.219 0.084 0.135 0.065
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FCT - ATT 0.032 -0.005 0.037 0.372
FCT --- INT 0.084 0.067 0.017 0.453
FCT --- UTL 0.343 0.547 0.204 0.991
UTL ---ATT 0.064 0.230 0.166 0.945
UTL --- INT 0.167 0.226 0.058 0.703

Source : Smart PLS (V.3.2.1). Les différences sont significatives a p<0.05.
5. Discussion
5.1. Principaux résultats
Cette étude avait comme objectif d’étudier I’intention des consommateurs jeunes a utiliser
Internet lors d’une recherche d’informations. En comparaison avec les autres recherches,
cette étude présente des résultats intéressants. Nos résultats ont démontré que, d’une part,
I’utilit¢ pergue a une influence sur I’intention d’utiliser Internet lors d’une recherche
d’informations. Les consommateurs jeunes auront l’intention d’utiliser Internet comme
source d’informations s’il le considére comme étant utile dans leur recherche. En d’autres
termes, l’utilisation d’Internet par les consommateurs jeunes leur permet de récolter le
maximum d’informations grace a leur navigation dans les différentes pages de réseaux
sociaux, des forums, des blogs, des UGC, etc. Ainsi, ils auront la possibilité de bien
renforcer leur choix final. La littérature considere que le principal déterminant de
I’utilisation des technologies de I’information est 1’utilité per¢ue (Chuan-Chuan et Lu, 2000
; Castaneda et al., 2007 ; Lemire et al., 2008; Castaneda et al., 2009; Lim et al., 2011;
Huang et al., 2013). D’aprés nos résultats, la facilité pergue influence positivement 1’utilité
percue. Donc, les consommateurs jeunes considereront Internet de plus en plus utiles durant
leur recherche d’informations, s’ils considérent leur navigation en ligne comme facile. La
facilit¢ de navigation influence la valeur utilitaire d’Internet dans une recherche
d’informations. Davis (1989) a également démontré que le plus fort impact de la facilité
pergue sur le comportement de ’utilisateur se manifeste a travers son fort impact sur
’utilité pergue.
D’autre part, nos résultats ont affiché que le deuxiéme déterminant ayant une influence sur
I’intention d’utiliser les médias sociaux comme source d’informations est la confiance. Les
consommateurs jeunes seront disposés a utiliser Internet lors d’une recherche
d’informations s’ils font confiance aux informations publi¢es en ligne. Les consommateurs
accordent leur confiance aux médias sociaux qui se caractérisent par un faible niveau de
liens sociaux lors d’une recherche d’informations (Munar et Jacobsen, 2013). La confiance
est considérée comme un déterminant important de [’utilisation d’Internet pour rechercher
des informations relatives au domaine de santé (Lemire et al., 2008).
Le test du modéle structurel nous a révélé que I’attitude a un impact direct sur I’intention
d’utiliser Internet lors d’une recherche d’informations chez les consommateurs jeunes. Ceci
implique que 1’utilisation d’Internet pour effectuer une recherche d’informations, chez les
consommateurs jeunes, résulte d’une décision librement faite. Ce résultat supporte les
études antérieures qui indiquent que I’attitude joue un role décisif dans le choix de la source
d’informations préférée (Seock et Norton, 2007; Ayeh et al., 2013.a). Les résultats ont
également affiché que 1’utilité pergue, la confiance et le bouche a oreille électronique jouent
un role positif dans le développement d’une attitude favorable envers ’utilisation d’Internet
comme source d’informations chez les consommateurs jeunes.
Le test de Henseler (2007) nous a affiché qu’il n’y a pas de différences significatives entre
les consommatrices jeunes et les consommateurs jeunes au seuil de 5%, les chiffres sont
trés proches. Ce résultat implique qu’il est difficile de pourvoir discriminer entre ces deux
segments de consommateurs. Une session entre plusieurs catégories de consommateurs
permet de réaliser un bon ciblage. D’apreés les résultats, les marketeurs ont la possibilité
d’établir des communications homogenes pour ces deux segments de consommateurs et qui
s’adaptent le mieux avec leurs caractéristiques.
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5.2. Limites et voix de recherche
Cette recherche n’est pas sans limites. Nous nous sommes seulement intéressés aux facteurs
cognitifs ayant une influence sur I’intention d’effectuer des recherches d’informations en
ligne en situation de pré-achat chez les consommateurs jeunes. Cependant, le comportement
de recherche d’informations en ligne peut-également se manifester chez d’autres segments
de consommateurs. Pour ceci, il est nécessaire de réaliser une comparaison entre différents
segments de consommateurs. Il serait également intéressant d’étudier les facteurs qui
motivent une pure recherche d’informations, comme par exemple, la recherche
d’informations en ligne relative au domaine de santé.
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