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Le rôle modérateur du genre dans la relation BAO électronique et 

intention d’achat : Proposition d’un modèle conceptuel 

 

Abstract  

Because of its impact on the consumer behavior, electronic word of mouth (eWOM) is 

becoming an important concept in marketing research. But, even if a great number of eWOM 

studies have appeared, very few have tried to understand the impact of consumers’ gender on 

the exposure to eWOM. Based on a literature review, the authors tried to determine the effects 

that gender differences might have on the relationship between eWOM exposure and purchase 

intention and the role of two important variables: the attitude toward the product and the 

perceived eWOM credibility. Finally, a conceptual model summarizing these relationships is 

presented. 

 

Introduction 
De part l’influence du bouche à oreille électronique (BAO électronique) sur le comportement 

du consommateur (Bronner et de Hoog, 2010), les spécialistes marketing montrent un intérêt 

grandissant à son égard. A titre d’exemple, le BAO électronique est devenu un outil 

incontournable de la stratégie communicationnelle des entreprises (Chen et Xie, 2008). De 

plus, la littérature a montré que le genre joue un rôle important en matière de comportement 

du consommateur et tout particulièrement sur les réactions des individus suite à l’exposition 

des stimuli communicationnels. Cela nous a incités à nous intéresser à ces deux concepts et à 

étudier l’impact du genre sur l’intention d’achat dans le cadre d’une communication par BAO 

électronique. L’objectif de la recherche consiste donc à examiner l’éventualité d’une 

différence de réaction entre hommes et femmes à la suite d’une exposition au BAO 

électronique. Plus particulièrement, nous essayons de répondre à la problématique suivante : 

Dans quelle mesure le genre peut-il jouer un rôle de modérateur entre son exposition à un 

BAO électronique et son intention d’achat ? 

Une variable modératrice agit essentiellement sur la relation entre deux autres variables. Dans 

ce sens, le genre à été largement considéré comme une variable modératrice qui modifie 

systématiquement la grandeur, l’intensité, le sens et/ou la forme de l’effet d’une variable 

indépendante sur une variable dépendante (Sharma et al., 1981). En d’autres termes, le lien 

observé entre deux variables sera différent en fonction du genre de l’individu (variable 

modératrice).  

Afin de repérer l’effet modérateur du genre sur l’intention d’achat du consommateur suite à 

une exposition au BAO électronique, une revue théorique a été réalisée. Elle s’articule autour 

de trois parties. La première partie présente le rôle de la variable genre dans le comportement 

du consommateur. Dans la deuxième partie, nous avons essayé d’identifier le rôle joué par le 

genre suite à une exposition au BAO électronique. Et enfin dans la troisième partie, un 

modèle conceptuel mettant en évidence le rôle modérateur du genre dans la relation BAO 

électronique et intention d’achat du consommateur a été élaboré.  

 

I. La variable genre en comportement du consommateur 
Les différences entre hommes et femmes sont principalement attribuées à des sources 

sociologiques et/ou biologiques. En effet, les différences entre genres peuvent être 

expliquées par les différences physiologiques importantes existant entre les deux genres 



(Bernstein et al., 1980; Meyers-Levy, 1994). Les différences de genre peuvent également 

s’expliquer par les différences sociologiques, puisque les hommes et les femmes occupent 

généralement des rôles sociaux différents et sont exposés à des pressions sociales différentes 

(Meyers-Levy et Sternthal, 1991).  

Ces différences au niveau du genre peuvent conditionner les attentes que les différents 

individus ont par rapport à des sujets spécifiques, leurs aptitudes ainsi que leurs 

comportements probables (Bakshi, 2012). En marketing, les chercheurs s’accordent à dire que 

le genre pourrait influencer fortement le comportement du consommateur. En effet, le genre 

est un critère important dans la segmentation des marchés. Meyers-Levy et Sternthal (1991) et 

Darley et Smith (1995) ont suggéré que l'utilisation du genre dans la segmentation du marché 

répond aux exigences d’une mise en œuvre d’une segmentation réussie dans la mesure où les 

segments sont faciles à identifier et facilement accessibles. Ainsi, l'étude du genre et des 

comportements liés au genre est l’une des formes les plus importantes de la segmentation 

marketing (Darley et Smith, 1995; Putrevu, 2001). Cette importance s’explique par le fait que 

la variable genre a la capacité d’influencer les différentes étapes du processus d’achat du 

consommateur. Parmi ces étapes, nous pouvons citer la recherche et le traitement 

d’information (Putrevu, 2001). A titre d’exemple, lors d’une étude, Mitchell et Walsh (2004) 

ont affirmé que les hommes et les femmes avaient tendance à préférer différents types de 

produits, et à adopter différentes méthodes pour acquérir et évaluer ces produits. Et, Holbrook 

(1986) suggère que le genre pourrait être une variable clé permettant de modérer les 

jugements d’évaluations des consommateurs.  

Par ailleurs, et comme le soulignent certaines recherches, le genre semble avoir la capacité de 

modérer certains comportements du consommateur, et ce, que ce soit dans un contexte 

traditionnel ou encore dans un contexte électronique. A titre d’exemple, dans le cas des 

marchés traditionnels, les femmes semblent passer en général plus de temps à faire du 

shopping que les hommes (Wood, 1998). De plus, des études portant sur le comportement du 

consommateur dans un contexte d’achat en ligne ont montré également que le genre pouvait 

influencer le comportement du consommateur. Les femmes semblent, par exemple, passer 

généralement moins de temps en ligne, elles semblent être moins intéressées par Internet, et 

sont moins sensibles au magasinage en ligne (Garbarino et Strahilevitz, 2004; Rodgers et 

Harris, 2003). Les hommes et les femmes semblent ainsi réagir différemment envers les sites 

web, la conception de l'information et la navigation (Cyr et Bonanni, 2005). De plus, les 

hommes et les femmes ont des attitudes d’achat différentes. Les hommes étant plus 

pragmatique alors que les femmes semblent être plus émotives (Dittmar et al., 2004). Par 

conséquent, les achats en ligne peuvent être perçus de manière moins favorable par les 

femmes que par les hommes (van Slyke et al., 2002). 

Toutefois, et malgré l’importance du rôle joué par le concept genre en matière de 

comportement du consommateur, très peu d’études ont été réalisées dans ce domaine (Carsky 

et Zuckerman, 1991). Et, la littérature relative à la différence entre les genres en 

comportement du consommateur dans le contexte virtuel, est encore relativement rare 

(Dittmar et al., 2004). Etant donné le rôle prépondérant de la variable genre dans le 

comportement du consommateur, et en matière de communication. Nous étudierons dans ce 

qui suit les différents niveaux d’influence du genre sur le comportement du consommateur 

suite à une exposition au BAO électronique.  

 

II. Le genre et l’exposition au BAO électronique 
Le rôle que peut jouer le genre lors d’une exposition au BAO électronique peut être analysé 

sur 4 niveaux (Srarfi Tabbane et Hamouda, 2013) :  

- au niveau de l’utilisation du BAO électronique c’est à dire le recours et l’acceptation du 

BAO électronique comme une source d’information. 



- au niveau des caractéristiques du BAO électronique qui peuvent prendre plusieurs formes et 

peuvent influencer de manière différente le récepteur du message (Cheung et Thadani, 2012). 

Parmi ces caractéristiques il est possible de citer la polarité du BAO qui peut être soit positive 

soit négative. En effet, le message de BAO peut mettre l’accent soit sur les forces et les 

avantages du produit soit encore sur ses faiblesses et ses problèmes (Grewal et al., 1994). La 

cohérence du message véhiculé par le BAO électronique représente une autre caractéristique 

des messages de BAO électronique. La cohérence d’un message représente le degré de 

cohérence de ce message avec les autres messages traitant du même produit (Zhang et Watts, 

2003). Le degré d’objectivité ou de subjectivité des messages représente une troisième 

caractéristique des messages de BAO électronique. Un message est d’autant plus objectif 

lorsqu’il contient des descriptions objectivement vérifiables et logiques portant sur les 

caractéristiques tangibles du produit (Holbrook, 1978). Un message est évalué comme 

subjectif lorsqu’il contient des affirmations conduisant à des impressions subjectives et 

émotionnelles des aspects intangibles du produit. 

- au niveau du mode de traitement élaboré ou bien heuristique du BAO électronique et qui 

peut notamment dépendre du volume des messages auxquels sont exposés les consommateurs.  

- au niveau des réponses du consommateur envers le BAO électronique. En effet plusieurs 

recherches ont montré l’impact que pouvait avoir le BAO électronique sur l’intention d’achat 

du consommateur, la crédibilité ainsi que l’attitude à l’égard du produit évalué.  

Le tableau suivant résume les principaux rôles que peut jouer le genre suite à une exposition à 

un BAO électronique en indiquant les sources qui ont permis d’arriver à ces conclusions. 

 

Les niveaux d’influence du genre  Sources 
Utilisation du BAO électronique 

Les femmes sont plus réceptives et plus favorables à l’utilisation du BAO électronique 

que les hommes. 

 

Kempf et Palan 

(2006); Garbarino 

et Strahilevitz 

(2004); Gefen et 

Ridings (2005). 

Caractéristiques du BAO électronique 

Message objectif /Message 

subjectif 

Les hommes ont tendance à s’exposer et à être plus 

sensibles aux messages de BAO objectifs alors que 

les femmes ont tendance à s’exposer et à être 

sensibles à la fois aux messages de BAO 

électronique objectifs et subjectifs. 

Meyers-Levy 

(1988, 1989, 1994); 

Meyers-Levy et 

Maheswaran (1991) 

 

Polarité des messages  Les femmes sont plus sensibles à la polarité du 

message de BAO électronique que les hommes. De 

plus la polarité du message de BAO électronique a 

un impact plus important sur l’intention d’achat 

chez les femmes que chez les hommes. 

Bae et Lee (2011) 

Cohérence/incohérence des 

messages  

 

Lorsque le niveau d’incongruité/ incohérence du  

message de BAO électronique est très élevé par 

rapport aux autres messages, l’attention accordée à 

ce message est plus grande chez les femmes qui 

auront aussi tendance à s’engager dans un 

processus d’évaluation plus élaboré que les 

hommes. 

Zhang et Watts 

(2003) ; Cheung et 

al. (2009) 

Traitement des messages du BAO électronique  

Le mode de traitement Les femmes exposées à une information basée sur 

le bouche à oreille électronique ont tendance à 

s’engager dans un traitement d’information élaboré 

contrairement aux hommes qui adoptent  plutôt un 

traitement heuristique 

Darley et Smith 

(1993) 

 



Le volume des messages Les femmes ayant tendance à procéder à un 

traitement plus complet auront tendance à être plus 

favorable à un volume plus élevé de commentaires 

que les hommes. 

Berger et al. (2010), 

Duan et al. (2008) 

Réponses du consommateur envers le BAO électronique 

Intention d’achat & Décision 

d’achat 

L’effet du BAO électronique sur l’intention d’achat 

est plus important chez les femmes que chez les 

hommes. 

Bae et Lee (2011) 

Crédibilité du BAO Une plus grande crédibilité perçue du BAO 

électronique entraine une plus grande acceptation 

du message et aura plus d’effet sur l’intention 

d’achat chez les femmes que chez les hommes. 

Fan et Miao (2012) 

Attitude à l’égard du produit L’attitude développée par les femmes à l’égard du 

produit recommandé est plus importante que celle 

développée par les hommes.  

Cheung et Thadani 

(2012) ; Bae et Lee 

(2011) 

 

Tableau1 : BAO électronique et genre du récepteur 

 

Dans ce qui suit nous nous concentrons uniquement sur le rôle que pourrait jouer le genre 

dans la relation exposition au BAO électronique et intention d’achat suite à cette exposition. 

 

III. BAO électronique et intention d’achat : le rôle modérateur du genre 
Dans les travaux relatifs au bouche à oreille électronique, l’intention d’achat a été largement 

utilisée comme variable à expliquer (Park et Lee, 2009; Xiaofen et Yiling, 2009). L’intention 

d’achat est considérée comme « une probabilité d’achat subjective basée sur le degré de 

planification de l’acte d’achat » (Bressoud, 2001, p. 58). De plus, l’intention d’un individu 

ayant été souvent considérée comme un indicateur précis de son comportement (Ajzen, 1991). 

L’intention d’achat a été souvent considérée dans la littérature marketing comme un proxy de 

son achat réel. 

Grâce à la synthèse théorique résumée par le tableau 1 nous pouvons remarquer que, suite à 

une exposition à un BAO électronique, le genre pourrait effectivement modérer l’intention 

d’achat et ce, au niveau de l’attitude à l’égard du produit recommandé et ainsi qu’au niveau de 

la crédibilité perçue du BAO électronique.  

 

Au niveau de l’attitude à l’égard du produit  

Dans un contexte général, Petty et Cacioppo (1 9 8 4 ) ont avancé l’idée que plus le 

nombre de messages traités par un récepteur est grand, et plus il y aura formation 

d’arguments favorables. Un nombre important de messages mène généralement à une 

attitude favorable de la part du récepteur.  

Dans une étude menée par Bae et Lee (2011) et essayant de déterminer s’il y avait des 

différences de genre à la réponse aux commentaires en ligne, les résultats ont montré que les 

effets des commentaires en ligne sur l’intention d’achat étaient plus importants pour les 

femmes que pour les hommes. 

Par ailleurs, dans la littérature relative au BAO (qu’il soit traditionnel ou électronique), 

l’existence d’une relation significative entre le l’attitude à l’égard du produit évalué et 

l’intention d’achat de ce même produit à été mis en évidence (Cheung et Thadani, 2012; 

Xiaofen et Yiling, 2009). L’attitude à l’égard du produit, peut même avoir l’effet d’une 

médiation totale entre le BAO et l’intention d’achat du produit dans un contexte traditionnel 

(Zhang, 2009) ou encore électronique (Hamouda et Srarfi Tabbane, 2013). 

Etant donné le rôle confirmé de l’attitude à l’égard du produit comme un préalable à 

l’intention d’achat d’une part, et étant donné le rôle des différences de genre sur l’intention 

d’achat qui serait plus important pour les femmes que pour les hommes (Bae et Lee, 2011) 



d’une autre part. Nous pouvons prédire le même effet du genre sur l’attitude à l’égard du 

produit. Et on aura ainsi, la conceptualisation suivante : 
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Figure 1 : Rôle modérateur du genre dans la relation  

BAO électronique – Attitude- Intention d’achat 

 

Au niveau de la crédibilité perçue 

De manière générale, la crédibilité est définie comme «les jugements faits par un récepteur 

(par exemple, le destinataire d’un message) concernant la crédibilité d'un communicateur» 

(O'Keefe, 1990, pp. 130-131). Appliqué au domaine du BAO électronique et selon Kiecker et 

Cowles (2001) la crédibilité perçue fait référence au degré auquel le récepteur considère la 

source de BAO électronique comme ayant des connaissances, des compétences ou des 

expériences pertinentes ainsi que la confiance accordée à cette source en sa capacité à donner 

des informations objectives et non erronées. 

Du point de vue du genre, la littérature a suggéré que la crédibilité perçue d’un message de 

BAO électronique semble plus importante chez les femmes que pour les hommes (Fan et 

Miao, 2012). De plus, l’influence du BAO sur l’intention d’achat pourrait être plus grande 

lorsque le message est perçu comme crédible. En effet, dans ce cas précis, le message aura un 

impact sur la perception et l’attitude du consommateur. Plus précisément, l’intention d’achat 

suite à l’exposition au BAO électronique semble être influencée par la crédibilité perçue à 

l’égard du message. Et, une plus grande crédibilité du BAO électronique aura plus d’effet sur 

l’intention d’achat chez les femmes que chez les hommes (Fan et Miao, 2012). 

Ainsi nous pouvons identifier le rôle de la variable genre en tant que modérateur entre le BAO 

électronique et la crédibilité perçue d’une part ; et entre cette crédibilité formée et l’intention 

d’achat d’une autre part. 

Finalement, cette relation de modération peut être schématisée comme suit : 

 
Figure 2 : Rôle modérateur du genre dans la relation 

BAO électronique-Crédibilité perçue-Intention d’achat 

 



Le genre : Modérateur entre l’attitude et la crédibilité  

Par ailleurs, le rôle modérateur du genre entre l’attitude à l’égard du produit recommandé et la 

crédibilité perçue du BAO électronique a été aussi repéré à partir la littérature dans la mesure 

où de nombreux chercheurs ont démontré que la crédibilité perçu d’un message affecte 

directement l'attitude du récepteur (Cacioppo et al., 1983). Plus particulièrement, dans un 

environnement en ligne Sia et al. (1999) ont montré que si l'information reçue est perçue 

comme crédible, le récepteur va développer une attitude positive à l'égard de l’objet de 

l’information. Dans le cas contraire, il va adopter une attitude négative lorsque l’information 

traitée est considérée comme non crédible. Ba et Pavlou (2002) ont confirmé cette relation 

entre la crédibilité perçue d’un message et l’attitude du récepteur dans le contexte virtuel 

puisqu’ils ont mis en évidence que la crédibilité perçue d’un message en ligne pourrait 

également avoir une forte influence sur le changement d’attitude au niveau du récepteur. La 

crédibilité perçue étant être perçue plus grande et son impact plus grand chez les femmes que 

chez les hommes (Fan et Miao, 2012), il est possible de proposer la relation suivante :  

 
Figure 3 : Rôle modérateur du genre dans la relation  

Crédibilité perçue-attitude à l’égard du produit 

 

Grâce à cette revue de la littérature, nous avons pu repérer le rôle modérateur du genre dans la 

relation BAO électronique et intention d’achat en passant par l’attitude à l’égard du produit et 

la crédibilité perçue. Ceci va nous permettre de dresser un modèle conceptuel global dont la 

validation à travers une étude empirique pourrait confirmer ou infirmer les différentes 

relations mises en évidence théoriquement. 
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Figure 4 : Modèle Conceptuel 

 

 



Conclusion 
Cette étude constitue un travail conceptuel qui a aboutit à la proposition d’un modèle de 

recherche mettant en relation toutes les variables intervenant dans la relation BAO 

électronique et intention d’achat et ce, en abordant le genre comme variable modératrice. Afin 

de tester ce modèle nous avons l’intention de mener une seconde étude expérimentale nous 

permettant de collecter les données nécessaires. A cet égard, nous devrons passer en premier 

lieu par la conception d’un site de recommandation en ligne exclusivement réservé pour cette 

étude et traitant d’une marque conçue spécialement pour l’expérimentation et ce, afin d’éviter 

tout biais lié à un site déjà existant ou encore à une marque déjà connue par les interrogés. 

Durant cette expérimentation, les participants devront naviguer dans le site et cliquer par la 

suite sur un lien les conduisant à un questionnaire. Ce dernier permettra de mesurer les 

variables retenues dans le modèle : l’attitude à l’égard du produit, la crédibilité perçue et 

l’intention d’achat. Par ailleurs, nous veillerons à ce que l’échantillon soit composé de façon 

équilibrée entre hommes et femmes.  

Cette recherche s’inscrit dans le cadre d’une meilleure compréhension de la communication 

utilisant le BAO électronique qui constitue une des formes les plus populaires de la diffusion 

d’information sur Internet (Kim et al., 2001). Cette étude conceptuelle apporte une 

contribution non négligeable aux études portant sur le BAO électronique. En effet, à notre 

connaissance, rares sont les études qui traitent du rôle du genre dans l’influence ou encore 

dans la modération de l’impact du BAO électronique sur le comportement du consommateur. 

Par ailleurs, cette étude, permet de mieux appréhender le rôle du genre sur les réactions du 

consommateur envers le BAO électronique. Cela pourrait aider les managers à mieux utiliser 

la communication par BAO électronique, tout particulièrement, cela peut se révéler pertinent 

lors du ciblage de leur clientèle.  
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