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Résumé  

 
Le bouche à oreille électronique (e-BAO) est au cœur des stratégies commerciales. Ce travail 

a pour objectif de comprendre ce phénomène et de relever les facteurs qui influencent son 

adoption par les consommateurs. En se basant sur le modèle d’adoption de l’information 

« IAM » élaboré par Sussman et Siegal (2003) complété par une revue de littérature, trois facteurs 

influençant l’utilité perçue du e-BAO ont été identifiés, à savoir : les facteurs liés au message, 

les facteurs liés à l’émetteur et les facteurs liés au récepteur. Une enquête par questionnaire 

sur un site touristique auprès de 200 individusa révéléles facteurs qui ont une influence sur 

l’adoption du e-BAO. Des recommandations sont données aux entreprises. 

 

Mots Clés : e-BAO, utilité perçue, message, émetteur, récepteur, stratégie commerciale 

 

Abstract 

 
Electronic word-of-mouth (e-WOM) is at the heart of business strategies. This work aims to 

understand this phenomenon and to identify the factors that influence its adoption by 

consumers. Based on the "IAM" adoption information model developed by Sussman and 

Siegal (2003) supplemented by a review of literature, three factors influencing the perceived 

usefulness of e-WOM have been identified: Factors related to the message, transmitter-related 

factors and receiver-related factors. A questionnaire survey of a tourist site with 200 

individuals revealed the factors that influence the adoption of e-WOM. Recommendations are 

given to companies. 
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Introduction  

Le Bouche à oreille électronique (e-BAO) est toute information positive ou négative qui 

circule via Internet (Henning-Thurau et al., 2004). Le consommateurestalors un acteur 

incontournable du e-BAO. Il est devenu grâce à Internet et aux réseaux sociaux unémetteur et 

un récepteur actif et interactif des informations surles produits et les services.  

Divers chercheurs ont souligné l’importance et l’influence du e-BAOsur l’intention d’achat et 

la vente des produits (Park et Lee, 2007; Mauri et Minazzi, 2013 ; Ogut et Tas, 2012), sur les 

attitudes (Lee et al., 2009; Lee et Cranage, 2014) et sur le processus de décision du 

consommateur (Schindler et Bichart, 2005). Ces informations sont alors au cœur des 

stratégies commerciales des entreprises qui ne peuvent les négliger. 

Par ailleurs, dans un environnement en ligne, le récepteur se trouve face à une diversité 

d’avis, de recommandations et d’expériences sur des produits et des services (Filieri, 2014; 

Dellarocas, 2003). De plus, ces avis et commentaires comportent différentes informations et 

proviennent de sources anonymes, d’où la difficulté, de la part du récepteur, de relever les 

commentaires les plus utiles et les plus pertinents afin de les adopter et prendre une décision.  

 

La plupart des recherches menées sur les facteurs d’adoption du e-BAO(Cheung et Rabjohn, 

2008 ; Cheung et al., 2009 ; Lee et Koo, 2012 ; Filieri et Mcleay, 2013 ; Filieri, 2014..) ont 

retenu un facteur ou quelques-uns. A notre connaissance, très peu de recherches ont étudié les 

facteurs qui influencent l’adoption du e-BAOde manière holistique, et très peu de recherches 

se sont intéressées à étudier les facteurs qui influencent le e-BAOde la part du récepteur. Ce 

qui a constitué notre principale motivation pour mener cette recherche et de nous intéresser à 

étudier les facteurs liés au message, à l’émetteur et au récepteur qui influencent l’adoption du 

e-BAOà travers son utilité perçue. 

 

Cette recherche permet d’apporter des éléments de réponses à la question suivante : Quels 

sont les facteurs liés au message, à l’émetteur et au récepteur qui influencent l’utilité perçue 

du e-BAOet par suite son adoption ? Ainsi, l’objectif de notre recherche est d’identifier les 

facteurs explicatifs de l’adoption du e-BAO et de les tester dans le contexte tunisien. 

 

Notre recherche tourne autour de quatre parties, nous commencerons par  présenter le cadre 

conceptuel de notre recherche tout en présentant les modèles de traitement et d’adoption de 

l’information et les hypothèses de recherche. Dans un deuxième lieu, nous présenterons la 

méthodologie de recherche suivie des principaux résultats obtenus et de la discussionde ces 

résultats. Et nous terminerons par une conclusion en identifiant les apports et les limites ainsi 

que les voies futures de recherche. 

 

1. Cadre conceptuel  

Beaucoup de recherches ont été menéessur le e-BAOafin de déterminer les facteurs explicatifs 

de son adoption en appliquant divers modèles de traitement de l’information, notons le plus 

important dans le domaine électronique : le modèle d’adoption de l’information « IAM ». 

1.1. le modèle d’adoption de l’information 
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Ce modèle a été élaboré par Sussman et Siegal (2003) afin d’expliquer comment les 

personnes sont influencées pour adopter des informations postées par une communication 

médiatisée par ordinateur. Il s’est inspiré du modèle d'acceptation de la technologie (TAM) de 

Davis (1989) et le modèle de probabilité d’élaboration« ELM » de Petty et Cacioppo (1986) 

pour construire un modèle théorique de l’adoption de l'information. Ce modèle a deux 

propositions clés: tout d'abord, il considère la qualité de l'argument (de l'information) comme 

une influence centrale et la crédibilité de la source comme une influence périphérique 

(Sussman et Siegal, 2003) avec la modération de deux facteurs ; l’implication et l’expertise. 

Les individus avec un niveau d’implication et d’expertise élevé, se focalisent sur la route 

centrale et s’intéressent aux arguments présents dans l’information contrairement aux 

individus avec un niveau d’expertise faible qui font appel à des indices heuristiques et 

périphérique comme la crédibilité de la source(Sussman et Siegal, 2003).  

 

1.2. Hypothèses de recherche  

En se basant sur ce modèle et sur une revue de la littérature, nous avons formulé nos 

hypothèses de recherche qui sont réparties selon trois perspectives : les facteurs liés au 

message, les facteurs liés à  l’émetteur et les facteurs liés au récepteur.  

 

1.2.1. Les facteurs liés au message et utilité perçue  

La qualité de l’information d’un message est un puissant indicateur de l’utilité perçue du e-

BAO(Sussman et Siegal, 2003). Wang et Strong en 1996 définissent la qualité des 

informations comme étant « les informations qui sont aptes à l'usage par les consommateurs». 

Ces auteurs ont développé un cadre qui englobe les aspects de la qualité des informations dans 

le contexte de la communication médiatisée par ordinateur. Ils l’ont classé en 4 facteurs à  

savoir: la qualité intrinsèque, la qualité contextuelle, la qualité représentationnelle et 

l’accessibilité.  

 

1.2.1.1. La qualité intrinsèque et utilité perçue  

D’après Wang et Strong (1996), la qualité intrinsèque de l’informationindique que les 

informations sont précises et objectives.Wixom et Todd (2005) définissent la précision des 

arguments comme la perception des utilisateurs que l’information est correcte. Quant à 

l’objectivité, Wang et Strong (1996) la définissent comme la mesure dans laquelle les données sont 

objectives (sans préjugés) et impartiales (équitables). 

Zhang et al. (2014) trouvent que la qualité des informations y compris la précision influence 

positivement l’utilité des commentaires en ligne. De même, Filieri et Mcleay (2013) ont 

affirmé que lorsque les commentaires contiennent des informations précises, leur adoption 

sera plus élevée. Selon Shen et al. (2014), les commentaires en ligne ayant une bonne 

argumentation sont bénéfiques pour les consommateurs puisqu’ils fournissent des évaluations 

complètes et précises sur les produits. Cependant, Cheung et Rabjohn(2008) ont montré que la 

précision n’a pas d’impact sur l’utilité des informations.  
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Park et al. (2007) dans le contexte en ligne ont montré que l’objectivité des commentaires en 

ligne agit d’une manière significative sur l’intention d’achat.  

Nous annonçons ainsi l’hypothèse suivante :  

H1 : la qualité intrinsèque influence positivement l’utilité perçue du e-BAO 

1.2.1.2. La qualité contextuelle et utilité perçue 

La qualité contextuelle de l’information signale que les données sont pertinentes, en temps 

opportun (propices), complètes et appropriées de manière à ajouter de la valeur (Wang et 

Strong, 1996). 

 

La pertinence de l'information fait référence au degré de l’applicabilité de l’information et son 

utilité pour l’accomplissement d’une tâche (Wang et Strong, 1996). Les études de Filieri et 

Mcleay en 2013 ont montré que la pertinence agit positivement sur l’adoption de 

l’information. Les recherches de Cheung et Thadani en 2008 ont prouvé que la pertinence a 

une influence positive et significative sur l’utilité du e-BAO 

 

L’actualité de l’information renvoie à la mise à jour, à l’actualisation et à la disponibilité en 

temps opportun de l’information. D’après Filieri et Mcleay (2013), il est important pour les 

consommateurs de trouver des commentaires actualisés et en temps opportun affichés dans les 

premiers classements. Ainsi, l’actualité des informations dans les commentaires en ligne a une 

influence positive sur l’adoption de l’information. Cependant, Cheung et Rabjohn(2008) ont 

montré que l’actualité des informations n’a pas d’influence sur l’utilité du e-BAO. 

 

Par ailleurs, la complétude, selon Wixom et Todd (2005), montre que le système fournit 

toutes les informations nécessaires. Ces auteurs ont vérifié que c’est un facteur important dans 

l’évaluation et l’utilité des informations. Zhang et al (2014) ont dévoilé que lorsque le 

message contient des informations complètes, l’intention d’achat s’accroit. De même Shen et 

al.(2014) ont observé que la complétude est un déterminant important dans l’adoption du e-

BAO. Cependant, selon Filieri et Mcleay(2013), la complétude n’agit pas sur l’adoption de 

l’information.  

En ce qui concerne la valeur ajoutée de l’information, elle est reliéeaux bénéfices et avantages 

fournispar les données utilisées (Wang et Strong, 1996). Contrairement aux communications 

marketing traditionnelles qui visent généralement à mettre en valeur les côtés positifs du 

produit ou du service, le e-BAOenglobe à la fois les aspects positifs et négatifs, ce qui permet 

aux récepteurs d’avoir une description plus complète et critique.Par conséquent, ce e-

BAOprovenant des commentaires en ligne sera plus bénéfique et avantageux dans la prise de 

décision (Filieri et Mcleay, 2013). Ces chercheurs ont trouvé que la valeur-ajoutée des 

commentaires en ligne influence positivement l’adoption du e-BAO. 

Nous proposons alors l’hypothèse suivante :  

H2 : la qualité contextuelle influence positivement l’utilité perçue du e-BAO 
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1.2.1.3.  La qualité représentationnelle et utilité perçue  

La qualité représentationnelle comprend les aspects liés au format des données : la 

représentation qui doit être concise et cohérente et la signification des données qui doivent 

être intelligibles et faciles à comprendre (Wang et Strong, 1996).  

Nous intégrons ainsi deux facteurs représentatifs qui sont la compréhensibilité et la 

concision.En effet, la compréhensibilité des informations se réfère à la lisibilité, 

l'intelligibilité, et la facilité de compréhension, ainsi que la langue et les expressions lexicales 

utilisées par l’émetteur (Wang et Strong, 1996). La concision est la mesure dans laquelle les 

informations sont brièvement représentées (Wang et Strong, 1996).  

Filieri (2014) considère que la compréhensibilité et la concision influencent l’adoption des 

commentaires en ligne. Cheung et Rabjohn (2008) affirment que la compréhensibilité est la 

composante la plus efficace dans la construction de la qualité de l’information, elle a une 

influence positive et significative sur l’utilité du e-BAO.  

Nous proposons donc l’hypothèse suivante :  

H3 : la qualité représentationnelle influence positivementl’utilité perçue du e-BAO 

1.2.1.4. Quantité et utilité perçue  

La quantité d'information (ou le volume) est conceptualisée comme le nombre des 

commentaires publiés par les consommateurs sur un produit ou service. Il s’est avéré qu’avec 

un volume plus élevé de commentaires, les consommateurs ont une plus grande probabilité de 

trouver l'information utile qui leur permettent de mieux comprendre les performances et la 

qualité des produits/services plus qu’avec un petit nombre d’avis. (Park etal., 2007; 

Chatterjee, 2001). De même, Luo et al. (2014) ont constaté que les internautes sont plus 

disposés à adopter le point de vue tenu par de nombreuses personnes. Ils ont dévoilé que la 

quantité d’information en ligne affecte positivement l’utilité perçue de commentaires en ligne. 

Cependant, d’autres travaux ont signalé que la quantité d’information n’a pas une influence 

sur l’utilité de l’information (Fileiri,2014) et sur son adoption (Filieri et Mc leay, 2013).  

Nous admettons, ainsi l’hypothèse suivante  

H4 : la quantité d’information influence positivement l’utilité perçue  

 

1.2.2. Les facteurs liés à l’émetteur et utilité perçue 

 

1.2.2.1. La crédibilité de la source et utilité perçue 

  

Les recherches actuelles concernant l'influence de la crédibilité de la source sur l'utilité du e-

BAO et son adoption ont conduit à des résultats différents.  

En effet, Sussman et Siegal(2003) ont montré une influence positive et significative entre la 

crédibilité de la source et l’utilité perçue. Les recherches de Zhang et Watts (2008) ont révélé 

que la crédibilité de la source a une influence positive et significative sur l’adoption de 

l'information dans les sites Web de voyage en ligne. Quant à Filieri en 2014, il a trouvé un 

effet positif direct entre la crédibilité de la source et l’utilité de l’information en ligne.  

En revanche, dans une étude d'une communauté virtuelle d’avis en ligne de restauration à 

Hong Kong, Cheung et al. (2008) ont constaté que la crédibilité de la source n’a pas une 
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influence sur l’utilité perçue. De même, Ayeh et al. (2013) ont révélé une absence de relation 

significative entre la crédibilité de la source et l'intention d'utiliser les commentaires en ligne 

pour la planification de Voyages. 

Par ailleurs, Willemsen et al. (2011) ont constaté que la crédibilité est faiblement liée à la 

perception de l'utilité de l'information sur Amazon.  

Par conséquent, nous émettons l'hypothèse suivante  

H5 : la crédibilité de la source influence positivement l’utilité perçue du e-BAO 

1.2.2.2. Evaluation et utilité perçue  

 

L’évaluation est la moyenne des notes données par les utilisateurs. Elle aide les 

consommateurs à se renseigner sur la qualité d'un produit (Filieri, 2014), réduit l’incertitude et 

le risque de l’environnement virtuel (Mengmeng, et al., 2015). Les internautes estiment que 

les commentaires sont plus utiles lorsque la note moyenne donnée soit parallèle aux différents 

avis données par les utilisateurs (Baek et al., 2012). 

Filieri et Mcleay (2013) ainsi que Mengmeng, et al. (2015) ont trouvé que l’évaluation affecte 

positivement l’adoption des commentaires en ligne, ainsi que leur utilité. 

Nous avançons alors l’hypothèse suivante :  

H6 : l’évaluation influence positivement l’utilité perçuedu e-BAO 

 

1.2.3. les facteurs liés au récepteur et utilité perçue 

 

1.2.3.1. Tendance à faire confiance et utilité perçue  

 

La confiance est un concept essentiel au cœur des relations interpersonnelles positives. Elle 

contribue à une impression positive tout en réduisant le risque perçu et l'incertitude (Mayer et 

al., 1995).  

La tendance à faire confiance, appelée aussi la disposition personnelle à faire confiance, est 

définie comme une tendance générale ou inclinaison dans laquelle les gens montrent la foi ou 

la croyance d'adopter une attitude de confiance envers les autres (Gefen, 2000 ; McKnight et 

al.,2002). Elle se manifeste comme une prédisposition ou une volonté de compter sur 

l’émetteur du message (Mayer et al., 1995). La tendance à faire confiance demeure un aspect 

crucial afin de déterminer l'intention de suivre les conseils des autres (McKnight et al. ,2002). 

Gefen en 2002 a relevé que la tendance à faire confiance est valorisée dans le cas de non 

disponibilité des informations nécessaires sur le produit en question.  

Wang et al (2012) ont montré que la tendance à faire confiance au e-BAOinflue l’utilité du e-

BAO.  

Nous proposons alors l’hypothèse suivante :  

H7 : la tendance à faire confiance influence positivement l’utilité perçuedu e-BAO 

1.2.3.2. Apprentissage par observation et utilité perçue  

 

Les consommateurs ont tendance à être influencés par leurs interactions sociales avec les 

autres quand ils prennent des décisions d'achat (Godes et al., 2005). L’observation dans 
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le monde virtuel consiste à indiquer sur le site le nombre de personnes qui ont acheté le 

produit ou visité le site (Chen et al., 2011).  

Ainsi, une quasi-expérimentation menée par Chen et al. en 2011 a relevé que l’observation 

augmente considérablement les ventes des caméras en ligne. De même, Cheung et al. (2012) 

ont montré que l’observation influence positivement le comportement d’achat des 

consommateurs. En outre, Zhang et al. (2014) postulent que lors de l’achat en ligne, les 

consommateurs sont influencés par les avis, les opinions et par l’observation. Cette dernière a 

une influence positive sur l’utilité perçue du e-BAO.  

Nous énonçons l’hypothèse suivante :  

H8 : l’apprentissage par observation influence positivement l’utilité perçuedu e-BAO 

 

1.2.4. Utilité perçue et adoption du e-BAO 

 

L’adoption du e-BAO est considérée comme l'acceptation et l'utilisation de la communication 

du e-BAO pour prendre une décision d'achat (Cheung et al., 2009). C’est le processus avec 

lequel les gens participent volontairement à l'utilisation des informations (Cheung et al., 2008; 

Sussman et Siegal, 2003). L’utilité des informations signifie que le récepteur croit que 

l'utilisation des informations permettra d'améliorer ses performances (Davis, 1989).Elle est 

une construction clé dans le comportement d'adoption (Sussman et Siegal, 2003). Ainsi, plus 

l'information est utile, plus le consommateur est susceptible d’adopter l'information dans sa 

prise de décision d'achat (Filieri, 2014).  

Les études de Cheung et al. (2009) ont révélé que l’utilité perçue de l'information a un impact 

positif direct sur l'adoption du e-BAO. Selon Filieri (2014), lorsque l'information fournit dans 

les commentaires en ligne est jugée utile, les consommateurs sont plus susceptibles de 

l’utiliser. Et ainsi, il a affirmé que l’utilité perçue des commentaires en ligne influence 

positivement l’adoptiondu e-BAO.  

Nous proposons alors l’hypothèse suivante  

H9 : l’utilité perçue influence positivement l’adoption du e-BAO 

 

2. Méthodologie de recherche 

 

2.1. les échelles de mesure 

Pour  mesurer les variables de notre recherche, nous avons utilisé des échelles de mesure tirés 

de la littérature témoignant d’une bonne fiabilité interne. 

2.2. La collecte des données 

La collecte des données a été effectuée à travers une enquête par questionnaireadministré en 

ligne et en face à face sur le site de « booking.com ».Nous avons inséré dans le 

questionnaireun lien pour accéder directement au site afin d’avoir une idée sur les 

commentaires postés par les voyageurs concernant leurs hébergements à l’hôtel « Le Sultan », 

et pour s’assurer que le répondant n’échappe pas cette étape, nous avons prélevé les 

commentaires publiés et nous les avons présenté sous forme d’imprime écran. Par la suite, 
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nous avons placé les différentes échelles de mesure que nous avons estimé les plus adéquats à 

notre étude. Toutes les échelles ont été mesurées à l’aide d’une échelle de Likert à 5 points 

allant de (1) tout à fait en désaccord à (5) tout à fait d’accord.Le questionnaire a été 

administré auprès d’un échantillon de convenance, obtenons au final 200 répondants. 

3. Résultats de la recherche 

Pour tester nos hypothèses, nous avons procédé à une analyse factorielle exploratoire et une 

analyse factorielle confirmatoire. 

3.1. les résultats de l’analyse factorielle exploratoire 

Pour chaque échelle de mesure, les données recueillies lors de cette phase exploratoire ont été 

traitées avec le logiciel de traitement des données SPSS.Toutes les échelles exploitées ont une 

bonne fiabilité interne et elles sont unidimensionnelles. 

3.2.  Résultats de l’Analyse Factorielle Confirmatoire 

Les résultats ont montré que toutes les échelles utilisées ont une bonne fiabilité avec un Rho 

de jöreskog supérieure à 0,7 et une validité convergente satisfaisante. De même, tous les 

indices d’ajustement sont acceptables. 

 

4. Tests des hypothèses de recherche et discussions des résultats 

 

4.1. Les facteurs liés au message et utilité perçue 

 

Au seuil de 5%, seule la quantité d’information influence positivement l’utilité perçue du e-

BAO (p=0.000). Ce résultat corrobore avec celui de Park et al. (2007) et Luo et al. (2014) et 

en désaccord avec Fileiri (2014). Ainsi, plus les commentaires en ligne sont nombreux et plus 

les internautes les trouvent utiles, ce qui leur permet d’appréhender la qualité offerte. Sans 

doute que les personnes ont tendance à adopter le point de vue tenu par de nombreuses 

personnes (Luo et al., 2014) ou elles sont convaincues que ce produit/service a été 

acheté/essayé par plusieurs personnes, ce qui consolide davantage leurs décisions (Park et 

al.,2007). 

L’hypothèse liant la qualité contextuelle de l’information à l’utilité perçue du e-BAO présente 

un  p =0.053, proche de 0.05. Elle peut être acceptée (limite). La pertinente (en accord avec 

Cheung et Thadani, 2008 : Filieri et Mcleay, 2013), l’actualisation et la disponibilité en temps 

opportun de l’information (Filieri et Mcleay, 2013), la complétude (Shen et al., 2014) et la  

valeur ajoutée  des données (Filieri et Mcleay, 2013) agissent positivement sur l’utilité. 

 

Suite à nos résultats, les acteurs économiques sont tenus d’inciter leurs clients et surtout les 

satisfaits de poster leurs avis sur Internet. L’important est le nombre et non pas la précision, 

l’objectivité ou le format des données ou leurs intelligibilités.Plus ces commentaires sont 

nombreux et plus ils sont utiles et plus ils seront adoptés par les internautes et plus ils 

influenceront la décision d’achat. Dans une moindre  mesure, la pertinence ou l’actualité, la 

complétude et la valeur ajoutée des données sont aussi des facteurs à suivre par les 

entreprises. 
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Il est important alors d’être toujours à l’écoute de ses clients sur Internet. Pour cela, un 

responsable des «Community Network » devrait analyser les commentaires en ligne, veuillez 

à ces’ils soientnombreux, actuels, complets, en accord avec les besoins, riches puisqu’ils sont 

perçus comme les plus utiles et les pertinents pour la décision d’achat. Introduire la possibilité 

sur les sites web où les consommateurs pourraient échanger leurs avis et expériences, 

répondre aux clients et les inciter à la discussion…serait aussi d’une grande utilité pour 

influencer les décisions d’achat. 

4.2. Les facteurs liés à l’émetteur 

 

Le test de la quatrième hypothèse confirme qu’il n’existe pas une relation entre la crédibilité 

de la source et l’utilité perçue de l’information (p=0.84). Ce résultat est en opposition avec 

certains chercheurs (Zhang et Watt, 2008 ; Filieri, 2014 ; Sussman et Siegal, 2003) qui ont 

trouvé que les commentaires sont utiles, si elles sont écrits par des personnes crédibles. 

Notre résultat peut être expliqué par le fait que les commentaires en ligne sont écrits par des 

personnes anonymes et n’ayant aucune relation avec le récepteur. Par conséquent, il est 

difficile, pour ce dernier de juger la crédibilité de l’émetteur et d’identifier son expertise et ses 

connaissances (Cheung et Rabjohn, 2008 ; Charterjee, 2001 ; Park et Lee, 2008). Ou encore le 

fait que dans la page du « booking.com », l’utilisateur ne peut pas accéder pour voir le statut 

de l’émetteur de l’information ou ses précédentes visites et critiques ou encore son classement 

et la note attribuée comme le fournit le site « Amazon.com ». 

 

Les résultats ont aussi montréque l’évaluation ou la note donnée à l’hôtel  n’a pas d’effet sur 

l’utilité du e-BAO (p=0.061). Ces résultats sont contraires à ceux obtenus par Baek et al. 

(2012), Filieri (2014), Filieri et Mcleay (2013). Cela signifie que l’évaluation ou la note 

n’aide pas le consommateur en ligne à connaître la qualité de l’hôtel.  

Ainsi, donner plus d’informations sur la source : contact, pays, âge, CSP, temps passé à 

l’hôtel, période…et demander aux internautes de justifier la note attribuée selon une grille 

prédéfinie ne sont pas importants. Les émetteurs des avis, commentaires, critiques, 

informations …sur Internet et leurs jugements n’influencent pas leur utilité. 

4.3. Les facteurs liés au récepteur 

Les résultats de notre étude montrent que la tendance à faire confiance n’a pas un impact sur 

l’utilité perçue du e-BAO (p=0.240) Ce qui est en opposition avec l’étude de Wang et al. 

(2012) soulignant que le consommateur en ligne adoptera les avis des autres que si sa 

tendance à leur faire confiance est importante. Comme nous avons souligné précédemment 

que la tendance à faire confiance est un concept qui est déterminé par le contexte culturel et la 

personnalité de l’individu (Gefen, 2002). A cet effet, nous pouvons expliquer ce résultat par la 

spécificité de la culture tunisienne qui est une culture de contact élevé. Les personnes sont 

encore méfiants quant à l’échange informationnel virtuel tel que confirmé par les travaux de 

Skandrani et al. (2013). Ainsi, les tunisiens n’ont pas tendance à faire confiance aux avis 

présentés surtout s’ils émanent de personnes anonymes. 
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Les résultats montrent également qu’il n’existe pas de relation entre l’apprentissage par 

observation et l’utilité perçue du e-BAO (p=0.061). Ce résultat est en désaccord avec les 

recherches de Zhang et Watt (2014). Et par conséquence, dans un contexte en 

ligne,l’affichage de personnes qui ont visité ce site récemment et du nombre des réservations 

actuelles ne facilitent pas l’évaluation de l’hôtel et du site par les utilisateurs. Ces 

informations ne sont pas très utiles pour les tunisiens. 

Il est important alors de rassurer les internautes et créer des relations de confiance sur le net. 

4.4. Utilité perçue et adoption du e-BAO 

 

Le test de la dernière hypothèse affirme que l’utilité perçue a un impact direct et positif sur 

l’adoption du e-BAO (p=0.002). Plusieurs travaux antérieurs ont souligné l’influence positive 

et importante de cette relation, tels que Sussman etSiegal (2003), Cheung et al. (2008,2009), 

Liu et Zhang (2010) et Filieri (2014) en montrant que plus l’utilité perçue du e-BAO est 

importante plus son adoption est élevée. 

Les recommandations en ligne, lorsqu’elles sont considérées utiles, influencent la décision 

d’achat des internautes. Elles rentrent donc dans la recherche d’informations commerciales 

comme les autres sources d’informations traditionnelles et constituent pour les entreprises un 

enjeu majeur. 

 

Conclusion 

 

La présente recherche s’est intéressée aux facteurs explicatifs de l’utilité perçue du e-BAOet 

par suite son adoption par les internautes. Une revue de la littérature a permis de les classer  

selon trois perspectives : les facteurs liés au message, les facteurs liés à l’émetteur et les 

facteurs liés au récepteur. 

Une enquête par questionnaire auprès de 200 internautes sur le site « booking.com » a révélé 

que la quantité d’information et la qualité contextuelle agissent sur l’utilité perçue du e-BAO 

et par suite son adoption. Les autres composantes du message, du récepteur et de l’émetteur  

n’ont aucun effet sur l’utilité perçue. 

Cette recherche enrichit les travaux antérieurs notamment ceux de Sussman et Siegal (2003), 

Filieri (2014)  et Cheung et Rabjohn (2008) concernant l’adoption de l’information en ligne. 

Elle propose des recommandations managériales aux acteurs dans le domaine du tourisme en 

particulier et aux autres secteurs en général. Néanmoins, cette recherche revêt un certain 

nombre de limites qui peuvent être exploitées et améliorées dans des voies futures de 

recherche à savoir : la non prise en compte de certaines variables qui auraient pu contribuer à 

mieux comprendre les antécédents de l’utilité perçue du e-BAO et son adoption telle que : la 

valence de messages ; le genre et l’expertise du récepteur ou encore l’expertise de l’émetteur 

ou son implication ou encore la culture. 

Nous nous sommes limitées dans le cadre de notre recherche à un seul secteur, il serait 

intéressent dans les recherches futures de tester nos résultats de recherche sur le secteur de 

prêt à porter, du High Tech, du bien-être ou sur des sites spécifiques ou généraux. 

Notre échantillon est un échantillon de convenance, ce qui limite la généralisation de résultats. 

Dans les recherches futures, l’utilisation d’un échantillon par quota par exemple est 

souhaitable. 
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