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Abstract:

The purpose of this article is to examine whether the indirect and / or direct effects
of the perceived credibility of eWOM messages on the city of Taghit on the
intention of Algerian tourists to visit this destination, via the perceived usefulness
of these messages moderated by susceptibility to eWOM. The research model was
tested empirically using a sample of 232 students.

Keywords: Credibility, perceived utility, eWOM, intention, Tourism.

Jel Classification Codes : M31, L83

Introduction

Internet a changé la fagon dont les consommateurs recherchent de I'information.
Diverses sources sont disponibles en tout temps et avec un faible effort. Ainsi les
réseaux sociaux jouent un role important a la fois sur la demande et sur le coté de
I'offre du tourisme, ce qui permet aux destinations d'interagir directement avec les
touristes voyageurs via diverses plates-formes Internet et de surveiller et réagir sur
les opinions et les évaluations des services des internautes. Par conséquent, il est
important de comprendre le comportement en ligne des touristes.

Aujourd’hui, le voyageur peut concevoir et organiser son voyage sans
intermédiaire. Le consommateur peut prendre des initiatives tout en espérant que
grace a ses expériences, bonnes ou mauvaises, il saura aider les autres dans la
réalisation de leur réve.

Le touriste devient consom’acteur (Raffour, 2010) de son voyage et de son sé¢jour
et influence la communauté d’internautes, en réalisant un retour d’expériences sur
son séjour au sein d’une organisation touristique. Dans la prise de décision pour le
choix d’une destination, plusieurs destinations alternatives sont disponibles pour
les décideurs. Ainsi les sources d’information (tel que les amis, la famille, les
expériences passées...) influencent le choix de la destination. L'un des aspects clés
de la prise de décision est le bouche-a-oreille électronique (eWOM). Les ressources
en ligne, y compris eWOM, ont facilité la recherche d'informations sur les voyages
(Cox et al, 2009, Litvin et al, 2008).

De ce fait, cet article vise a examiner les effets indirects et/ou directs de la
crédibilité pergue des messages eWOM comme source d’information sur la ville de
Taghit sur I’intention des touristes algériens de visiter cette destination, via ’utilité
percue de ces messages et modérée par la susceptibilit¢ a 1’eWOM (les
commentaires générés par les internautes ou le partage des expériences sur
Facebook).

1. Revue de la littérature :

1.1 Le eWOM

Le eWOM est le contenu (positif, négatif ou mixte) diffusé par les consommateurs
sur des canaux électroniques tels que les réseaux sociaux, les blogs et les forums...
ou les gens peuvent interagir les uns avec les autres pour commenter les lieux, les
expériences, les produits et les services (Brown et al., 2007 ; Kaplan et al., 2010).
Un nombre impressionnant de recherches est disponible sur le sujet de I'eWOM
(par exemple, Cheung et al., 2012, Jalilvand et al., 2012). Nombre d’études ont
montré que I’eWOM a les mémes niveaux d'influence que le WOM (Aaron et al,
2013, Hennig-Thurau et al., 2003, Lee et al., 2009, Litvin et al., 2008). Comme le
WOM, I’eWOM a prouvé son influence dans la prise de décision, par exemple,
Duan et al. (2008) ont fait valoir que I’eWOM influence le choix des films.
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1.2 CrédibilitéPercue

La littérature sur la crédibilité explique comment la crédibilité percue de message
influence l'acceptation du message par le récepteur (Hovlandet al., 1951).
Cependant, la crédibilité de I'eWOM est définie comme la mesure dans laquelle on
percoit la recommandation comme crédible, vraie ou factuelle (Tseng et al., 1999).
La littérature existante n'a pas établi un moyen d'évaluer la crédibilité de I'eWOM.
Des indices sont nécessaires pour évaluer ’eWOM. Si les gens le considérent
comme crédible, il a probablement un impact plus important sur leur comportement
(Chu et al., 2008, Zhang et al., 2008, Ghidouche et al., 2018).Autrement dit,
I'évaluation de la crédibilit¢ de ’eWOM comme source d’information définit la
valeur attendue de I'information fournie par celle-ci (Cheung, et al., 2008).

Wathen et al., (2002) ont souligné que le jugement du récepteur sur la crédibilité de
I'information est une étape importante du processus de persuasion de l'information;
ildétermine combien un individu apprend par la suite et adopte cette information.
Ainsi, si les gens pensent que les messages recus sont crédibles, ils auront plus de
confiance pour adopter les commentaires de I'eWOM et les utiliser pour prendre
des décisions d'achat (Tseng et al., 1999). Dans ’eWOM, si le lecteur considére
que l'évaluation ou la recommandation du produit, service ou destination est
crédible, il prendra en considération et utilisera ces recommandations. D'un autre
cOté, si I'évaluation ou la recommandation est percue comme moins crédible, son
effet sera écarté. D’autres articles confirment la relation entre la crédibilité pergue
et I'utilité¢ percue de ’eWOM sur Facebook (Ghidouche et al., 2018) et d’un site
Web (Awad et al., 2008).

1.3 L'utilité pergue

L’utilit¢ pergue est le degré auquel I’individu croit qu’utiliser un systéme
particulier améliore la performance de sa tache (Davis, 1989).

Selon Deutsch et al., (1955), lorsqu’un message contient des arguments crédibles,
le récepteur est plus susceptible de considérer les commentaires utiles. En
revanche, les récepteurs sont moins enthousiastes a propos de I'adoption d'un
message qui manque d'arguments crédibles.

En effet, la recherche de Debrand et al., (2008) qui se concentre sur 1’utilité pergue
des messages recus par les emails et les messages instantanés,et celle de Zhang et
al., (2009) sur les blogs, preuvent que les messages qui apparaissent utiles et qui
apportent une valeur conduisent a I’intention d’achat : "un bon descriptif du
produit ca peut aider”. Cheung et al., (2012) proposent un modéle conceptuel
intégrant 1’impact de la qualit¢ de I’information et 1’adoption des messages
médiatisées par I’utilité percue des messages 1’eWOM, et la crédibilité percue
médiatisée entre I’eWOM (la valence et la qualité des arguments) et 1’adoption des
messages. En plus, McKnight et al., (2007) ont testé les liens entre la crédibilité
percue des messages et 1’utilité percue des messages. Cependant, les recherches sur
I’utilité percue des plateformes en ligne et des messages eWOM pour accomplir
une décision de choix d’une destination demeurent rares (Davis et al.,2003 ; Kim et
al.,2009).

1.4 l’intention comportementale des touristes

Les intentions comportementales peuvent étre définies comme la mesure dans
laquelle l'intention d'un individu est déterminée en fonction d'un comportement
spécifique (Fishbein et al., 1977). Les intentions comportementales des touristes
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comprennent deux conséquences comportementales importantes : l'intention de
visiter une destination et l'intention de recommander une destination. L'intention de
visiter une destination est définie comme la volonté de visiter la destination (Chen
et al., 2014). La décision de visiter une destination est interprétée comme un calcul
rationnel des avantages d'un ensemble de destinations alternatives, qui ont été
tirées de sources d'information externes, y compris des sites web, des blogs de
voyageurs et des réseaux sociaux (Chen et al., 2014).

Les consommateurs de services touristiques sont souvent constitués de deux
classes : le consommateur initial et le consommateur de retour (Huang et al., 2009).
La prise de décision pour le consommateur initial se base principalement sur le
recueil d’informations aupres de sources multiples, ce qui donne lieu a une attente
d'une rencontre souhaitée d'un fournisseur de services touristiques. Cette attente
était étudiée dans la littérature comme 1’intention de visite.

2. Cadre conceptuel et hypotheéses :

Des recherches ont montré que des avis favorables en ligne concernant un hotel
augmentent la probabilité de réservation et de vente de chambres (Mauri et al.,
2013, Ogut et al.,, 2012, Ye et al.,, 2011). Plus spécifiqguement, les études
empiriques dans l'industrie hételiére et touristique suggérent que I'eWOM peut
influencer les voyages des touristes et/ou revoir leur intention (Arsal et al., 2008,
Filieri et al., 2014, Sparks et al., 2011; Vermeulen et al., 2009; Ye et al., 2009).
Selon Jalilvand et al., (2012), I'eWOM chez les touristes a un impact significatif,
positif et direct sur I'intention de visiter Isfahan.

La susceptibilité au message eWOM est la volonté de se conformer aux attentes
des autres en matiére de décision d’achat et/ou la tendance a en apprendre
davantage sur les produits et services par l'observation des autres ou & demander
des renseignements a d'autres” (Bearden et al., 1989). La susceptibilité fait que les
consommateurs ont une préférence pour les sources interpersonnelles lors du
processus de recherche de I’information (Frederics, 2008) ce qui suggere qu’ils
seront influencés par les messages eWOM car ils les considérent comme étant
crédibles (Mourali, et al., 2005). Ainsi, les hypothéses suivantes ont été proposées :
H1 : La susceptibilité a ’eWOM modeére la relation entre la crédibilité percue des
messages eWOM sur Facebook sur une destination et 1’intention de visiter la
destination.

H2 : La susceptibilit¢ a ’eWOM modére I’influence de I'utilité percue des
messages eWOM sur Facebook sur une destination sur I’intention de visiter la
destination.

H3 : Plus la susceptibilité a ’eWOM est forte plus la relation entre la crédibilité
percue des messages eWOM sur Facebook et 1’utilité de ces messages est forte. Les
messages eWOM considérés comme utiles peuvent influencer le comportement a
I’égard du produit ou de la marque. L’impact des messages eWOM est alors
médiatisé par D'utilité pergue des messages eWOM (Cheung et al., 2012 ;
McKnight et al., 2007).

L’utilité pergue a un effet significatif sur I’intention comportementale (Gefenet al.,
2003), car, les messages qui apparaissent utiles conduisent a 1’intention d’achat.
Davis et al., (2003) ont observé que 1’utilité percue affecte I’intention d’achat sur
un site touristique. Par conséquent, plus le site touristique est percu comme étant
utile, plus les consommateurs en ligne auront I’intention d’acheter leur billet
d’avion sur le site en question. Dans le méme sens, Kim et al., (2009) trouvent que
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I’utilité percue de ce type de sites web affecte positivement I’intention de les
réutiliser. Nous mettrons ainsi I’accent sur I’impact de I’utilité percue des messages
eWOM en tant que source d’information. L ’hypothése suivante a été posée:
H4 : L’utilité pergue sert comme médiateur a la relation entre la crédibilité pergue
des messages eWOM sur Facebook sur une destination et I’intention de visiter la
destination.La figure 1 propose une illustration du modele conceptuel.

Figure 1 : le modeéle conceptuel

H4
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Intention
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ale-WOM
3. Méthodologie :

3.1 Présentation des échelles de mesure

Pour mesurer les variables de notre modele, nous avons utilisé des échelles de type
Likert allant de 1 a 5 (Pas du tout d’accord,..., Tout a fait d’accord) contenant un
ensemble d’items que nous avons emprunté de la littérature puis adapté a notre
étude.

Pour la variable crédibilité notre choix s’est porté sur I’échelle de Flanagin et al
(2000) sur la crédibilité des messages. L'échelle de 1’utilité percue a été mesurée a
travers 1’échelle adaptée par McKnight et al (2007) a partir de I’échelle de mesure
de I’utilité de Davis (1989) sur I’utilité percue de 1’acceptation de la technologie de
I’information (TAM). Une adaptation de 1’échelle de Moon et al(2001) pour
mesurer 1’intention des touristes. Enfin, pour la susceptibilité a 1’eWOM nous nous
sommes référés a I’échelle proposée par Jalilvand et al (2012) adaptée de I'étude de
Bambauer-Sachse et al (2011) et modifiés pour le contexte touristique.

3.2 L’échantillon et la collecte des données

La méthode de collecte de données la plus adapté a notre étude est I’enquéte par
questionnaire. L’administration s’est faite en face a face dans différentes wilayas
en Algérie. La période d’administration du questionnaire s’est étalée sur le mois de
Décembre 2017.Aprés avoir éliminé les questionnaires non valides nous avons eu
un retour de 232 questionnaires valides.

3.3 l’analyse des données

Pour tester nos hypotheses nous avons utilisé une approche basée sur 3 étapes. La
premiéere consiste a examiner les caractéristiques générales des variables et de
valider notre modéle réflectif par une analyse factorielle exploratoire (AFE) sur
SPSS et une analyse confirmatoire (AFC) sur AMOS. Dans la deuxieme étape il
s’agit de valider le modéle de mesure en utilisant les nouvelles variables latentes.
Enfin, dans la troisiéme étape il s’agira de tester les hypothéses de médiation
modeérée.
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Trois méthodes sont les plus utilisées dans les recherches marketing pour tester les

effets de médiation modérée (effets indirects conditionnels) : Edwards et al (2007),

Preacher et al. (2007), Hayes (2013), Borau et al., (2015) préconisent 1’utilisation

de la méthode Hayes. IIs justifient leur choix par 1’ensemble des avantages

comparatifs qu’offre cette méthode. 1l s’agit essentiellement :

- Du test simultané des effets indirects (médiation) et des effets conditionnels
(modération) qui peut étre réalisé par cette méthode.

- De I'utilisation de la procédure bootstrap qui permet de générer des résultats plus
précis.

- De la possibilité de I’appliquer «aussi bien en régression multiple conventionnelle
qu’en méthodes d’équations structurelle.» (Borau et al., 2015).

- De la simplicité d’utilisation de la procédure. Il s’agit d’installer gratuitement la
macro (sous forme d’une syntaxe) Process, qui fonctionne sous SPSS ou SAS. Le
template, accompagnant le Process propose 76 cas de figures exploitables avec la
possibilit¢ d’estimer un nombre important de modéles d’effets indirects
conditionnels. (Borau et al., 2015)

Ainsi, pour tester nos hypothéses par la procédure de Hayes, nous respecterons les

principales recommandations proposées par Borau et al., (2015) pour réaliser des

analyses de modeles d’effets indirects conditionnels.

Dans un premier temps nous rappelons que dans notre cas, il s’agit de tester si les

effets indirects et/ou directs de la crédibilitt pergue sur [I’intention

comportementale, via I’utilité pergue est modérée par la susceptibilité a I’eWOM.

4. Résultats de la recherche

Sur les 232 réponses exploitées, plus de 55% sont de sexe féminin et plus de 71%

de la population enquétée résident dans la région du centre. Par rapport a nos

objectifs de recherche, nous avons ciblé des étudiants algériens des différents
cycles dont 51.7% sont en 1* cycle.

4.1 Analyse Factorielle Exploratoire

Cette étape va permettre de tester la validité du construit a savoir de vérifier la

capacité des items d’une échelle de mesure a mesurer le construit latent (Drucker et

al., 1999) a travers trois méthodes : la cohérence interne, la validité convergente et
la validité discriminante du construit.

L’AFE a été menée en utilisant la méthode d’extraction en composantes principales

avec une rotation Varimax, qui permet de maximiser les différences entre les

différents facteurs et de générer un bon ajustement pour le modéle.

Les conditions d’application de I’AFE sont respectées : un excellent indice de

KMO supérieur a 0.80 (KMO=0.847) et le test de sphéricité de Bartlett est

significatif (Khi-deux= 1612, 904 ; ddl = 117 et p=0.000). La variance totale

expliquée par les 3 facteurs est supérieure a 59%.

Toutes les échelles de mesure mobilisées sont unidimensionnelles et présentent une

bonne fiabilité (Alpha de Cronbach > 0,70). La validité convergente est convenable

(les contributions factorielles des différents items sont supérieures a 0.50), la

validité discriminante (expliquée par la faiblesse des contributions croisées) est

acceptable. Aussi, lors de I’AFE, ’échelle de départ des variables « susceptibilité a

1’eWOM » et « utilité pergue » ont été épurées de 2 et 1 items qui ont été éliminés

du fait de leur tres faible contribution factorielle.
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4.2. Analyse factorielle confirmatoire (AFC) :
Cette deuxiéme étape vise a confirmer la structure issue de I’AFE et a apporter plus
de mesures de validité et de fiabilité de notre construit.
La validité convergente, évaluée par le calcul de I’indice Rho de la validité
convergente, correspond a la variance expliquée des construits. Comme le montre
le Tableau n°1, toutes les mesures dépassent le seuil minimal de 0,50, ce qui nous
permet de confirmer que la validité convergente de chaque construit de notre
modele est acceptable. La validité convergente est, également vérifiée si la valeur
du Rho de Joreskog est supérieure a 0,70 (Fornell et al., 1981) (ce qui est le cas
pour I’ensemble de nos construits).

Tableau n°1 : Fiabilité composée des construits

Crédibilité Utilité Susceptibilité Intention
pergue percue eWOM
Rho de validité convergente 0,528 0,510 0,582 0,574
Rho de Joreskog 0,870 0,837 0,847 0,843

Quant a la validité discriminante qui permet de mesurer si « les relations entre les
variables latentes sont moins fortes que celles entre les construits et leurs variables
manifestes » (Drucker et al., 1999), elle est obtenue lorsque la racine carrée de la
variance moyenne extraite (AVE) est supérieure a la variance partagée entre les
construits latents (mesurée par les corrélations entre construits) : les résultats
obtenus sont significatifs.

Tableau n°2: Validité discriminante des construits

Credibilité Utilité percue Susceptibilité Intention
percue eWOM
Crédibilité percue 0,711
Utilité percue 0.431*** 0,711
Susceptibilité¢ eWOM | 0.170* 0.373*** 0,706
Intention 0.275%** 0.437*** 0.414%*** 0.708
***p<0.001 ; * p<0,05

Nous vérifions la qualité d’ajustement du modéle structurel a travers ’analyse des
indices absolus, incrémentaux et de parcimonie en se référant aux seuils de Hu et al
(1999) et Roussel et al (2002). L’analyse factorielle confirmatoire montre que le
mode¢le de mesure testé produit de trés bons indices d’ajustement.

Tableau n°3 : Qualité d’ajustement du modeéle structurel

Seuil d'acceptations | Interprétation

Indice Valeur observée empirigues

CMIN/DF |1,275 Entre 1 et 3 Excellent
CFlI 0,978 >0.95 Excellent
SRMR 0,044 <0.08 Excellent
RMSEA 0,034 <0.06 Excellent
PClose 0,933 >0.05 Excellent
GFI 0,936 >0.900 Excellent
AGFI 0,912 >0.900 Excellent

5. Test des hypothéses

Pour le test de I’effet indirect conditionnel a 1’aide de la macro Process de Hayes, il
convient en premier lieu de préciser le role de chaque variable dans la macro et de
sélectionner le modéle dans le document « templates.pdf », a savoir le modéle 59
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dans notre cas, comme le montre la figure n°1. Apres avoir fixé le nombre de
bootstrap a 10 000 (Hayes, 2015), les résultats apparaissent dans I’output de SPSS.
5.1.Test des hypothéses de modération (effet conditionnel)
Selon Baron et al., (1986), le role modérateur (effet conditionnel) d’une variable
représente « une variable qui affecte la direction et/ou la force de la relation entre
une variable indépendante prédictive et une variable dépendante ».
Les résultats donnés par I’output de la macro Process, synthétisés dans le tableau
n°4 indiquent que la qualit¢ de I’ajustement du modéle de modération est
significative dans les trois cas de figure. L effet conditionnel est significatif pour
les deux premiers modeles de modération : la susceptibilité a 1’eWOM modere la
relation entre la crédibilité pergue et I’intention comportementale (H1), d’une part
et la relation entre 1’utilité pergue et 1’intention comportementale (H2), d’autre part.
Le role modérateur de la susceptibilit¢ a ’eWOM sur I’influence de la crédibilité
percue sur 1’utilité percue n’est pas significatif.

Tableau n°4 : Test de I'effet conditionnel de la susceptibilité a leWOM

H1 : Plus la susceptibilité & ’eWOM est forte plus la relation entre la crédibilité pergue et
P’intention est forte

Modeéle R2=0,224 ; F (3,228) = 11,638 ;p<0,001

b t p
Susceptibilité eWOM 0,190 2,598 p<0,01**
Crédibilité pergue 0,318 4,091 p<0,001***
Interaction  (crédibilité percue * | 0,267 2,046 p<0,05*
susceptibilité eWOM)

P’intention est forte

H2 : Plus la susceptibilité a ’'eWOM est forte plus

la relation entre l’utilité percue et

susceptibilité eWOM)

Modéle R2=0,229 ; F (3,228) = 11,643 ; p<0,001

b t p
Susceptibilité eWOM 0,196 2,835 p<0,01**
Utilité percue 0,290 3,773 p<0,001***
Interaction (utilité percue* | 0,188 1,974 p<0,05*

I’utilité percueest forte

H3 : Plus la susceptibilité a ’eWOM

est forte plus la relation entre la crédibilité percue et

Modeéle

R2=0,343 ; F (3,228) = 29,430 ; p<0,001

B t p
Susceptibilité eWOM 0,095 1,536 n.s (non significatif)
Utilité percue 0,646 7,988 p<0,001***
Interaction  (crédibilité percue * | 0,020 0,155 n.s (non significatif)
susceptibilité eWOM)

Pour affiner notre analyse, il faudra analyser les effets d’interaction du modérateur
sur la variable dépendante selon les niveaux du modérateur : Faible (Low), Moyen
(Average) et Fort (High)". Les illustrations graphiques® élaborées a partir des
Ouputs de la macro Process permettent de mieux visualiser les effets conditionnels
du modérateur. Ainsi, pour le premier cas de figure, ’effet conditionnel de la
susceptibilité sur la relation entre crédibilité et intention comportementale est
significatif que lorsque le niveau de la crédibilité est moyen ou élevé.

! Faible = Moyenne moins écart type ; Moyen = Moyenne ; Fort = Moyenne + écart type
2 Graphiques réalisés & I’aide du worksheetplots disponible sur :
http://www.jeremydawson.co.uk/slopes.htm
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Figure n° 2: Effet modérateur de la susceptibilité a I'’eWOM sur la relation
crédibilité percue-Intention
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Figure n°3 :Effet modérateur de la susceptibilité a I’eWOM sur la relation
utilité percue-Intention
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6.1.Test de ’hypothése de médiation (effet indirect)

Selon Barau et al., (2015) « Un effet de médiation se référe au mécanisme a travers

lequel une variable indépendante X influence une variable dépendante Y, via une

variable intermédiaire M se situant entre X et Y ».

Les résultats obtenus confirment que I’influence de la variable indépendante

(crédibilité percue) sur la variable dépendante (intention) est significative. Le lien

entre la crédibilité percue et la variable médiatrice est significatif tout comme la

relation entre la variable médiatrice et I’intention qui, elle aussi est significative.
Tableau n° 5 : Test de I’effet indirect de I'utilité pergue

Effet total
Effet de la crédibilité percue sur l’intention de visite | b= t =4,430 p<0,01
(modele sans médiateur) (c) 0,374
Effets direct
Effet de la crédibilité percue sur l’intention de visite | b= t=2,984 p<0,05
(modéle avec médiateur) (¢”) 0,228
Effets Indirects
Effet de la crédibilité pergue sur I’utilité pergue (médiateur) | b= t =4,062 p<0,01
(a) 0,677
Effet de I'utilité pergue (médiateur) sur I’intention de visite | b= t=2,341 p<0,05
(b) 0,227

Il convient maintenant de déterminer si I’effet indirect (a*b) est significatif, pour
cela nous devons Vérifier si la valeur « 0 » est incluse dans I’intervalle de confiance
(BootLLCI - BootULCI) généré par la macro de Hayes. Si « 0 » n’appartient pas a
I’intervalle, ceci signifie que I’effet indirect est significatif et que la médiation est
Vvérifiée.

138



Les Cahiers du MECAS V°14/ N° 1/ Juin 2018

Tableau n° 6: Estimation de I'effet indirect et signification

Variable Effet BooLLClI BootULCI
médiatrice
Utilité percue 0,147 0,034 0,278

Nous constatons que 0 n’est pas compris dans I’intervalle de confiance du
bootstrap a 95% [0,034- 0,278]. Ce qui nous permet de conclure que 1’effet indirect
(médiateur) de I’image dans la relation crédibilit¢é percue et intention est
significatif.
En conclusion, et conformément a I’arbre de décision développée par Zhao et al.,
(2011), nous pouvons conclure que ce type d’effet indirect est considéré comme
une médiation complémentaire. Ainsi, 1’intention est conjointement expliquée par
I’utilité pergue et la crédibilité pergue.
6.2.Test de I’hypothése de I’effet indirect conditionnel
L’analyse des résultats dans la rubrique « direct and indirect effects » de 1’Output
SPSS, fait apparaitre la significativité de [’effet indirect conditionnel de Ia
crédibilité percue sur I’intention comportementale pour les différentes valeurs du
modérateur (Susceptibilité a 1’eWOM).

Tableau n° 7 : Test de I'effet indirect conditionnel

Médiateur Modérateur Effet BooLLCI BootULCI
Utilité percue Faible 0,730 -0,049 0,179
Utilité percue Moyen 0,127 0,050 0,22
Utilité pergue Elevé 0,183 0,041 0,362

Ces résultats indiquent que 1’effet indirect conditionnel est significatif lorsque les
niveaux moyen et élevé du modérateur puisque 0 n’est pas compris dans
I’intervalle de confiance du bootstrap. Cependant, cet effet indirect conditionnel
n’est pas significatif au niveau faible du modérateur puisque O est compris dans
I’intervalle de confiance.
Tableau n°8 : Résultat du test des hypothéses
Hypotheéses
Lien conditionnel (modération)
H1 HI1 : La susceptibilité a ’eWOM modeére la relation entre la crédibilité
percue des messages eWOM sur Facebook sur une destination et
I’intention de visiter la destination.
H2 H2 : La susceptibilit¢ & ’eWOM modere I’influence de I'utilité pergue
des messages eWOM sur Facebook sur une destination sur ’intention de
visiter la destination.
H3 H3 : Plus la susceptibilité a ’eWOM est forte plus la relation entre la
crédibilité percue des messages eWOM sur Facebook et 1'utilité de ces
messages est forte

| Résultat

Confirmée

Confirmée

Confirmée

Lien indirect (médiation)

H4 H4 : L’utilité percue sert comme médiateur a la relation entre la
crédibilité percue des messages eWOM sur Facebook sur une destination
et I’intention de visiter la destination.

Confirmée

Conclusion :

Cette étude confirme de fagon empirique que la susceptibilité a 1’eWOM modere la
force du lien indirect entre la crédibilité percue des messages eWOM sur Facebook
sur une destination touristique et I’intention de visiter la destination via 1’utilité
percue de ces messages. Un autre axe d’analyse et interprétation de résultats est en
rapport avec 1’effet médiateur de I’utilité percue. La mise en évidence de cet effet a
nécessité le passage par un ensemble de conditions relatives aux tests des relations
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entre les trois types de variables : explicatives, médiatrices et a expliquer. Il en sort
que cette recherche a conclu sur I’effet médiateur de I’utilité per¢ue dans la relation
credibilité percue et intention de visite qui est considéré comme une médiation
complémentaire. Autrement dit, plus un message eWOM sur une destination est
utile, plus il va influencer positivement 1’intention de visiter la destination. Ces
résultats sont particulierement intéressants a notre sens car ils rejoignent la
littérature notamment (en partie) les travaux de Abdennadher (2014). Cependant,
les résultats illustrent que le consommateur avant de passer a la décision finale de
choix d’une destination effectue une recherche d’information et qu’il consulte les
avis et les commentaires laissés par les autres membres de la communauté ce qui
peut influencer son intention de visiter la destination.

Un message eWOM percu comme étant utile réduit 1’asymétrie de 1’information,
facilite la prise de décision, influence positivement I’intention de visite. Les
résultats de notre étude montrent par ailleurs que la susceptibilit¢ a ’eWOM
modgre la relation entre la crédibilité percue, 1’utilité pergue et I’intention de visite.
Les acteurs dans I’industrie touristique sont alors appelés a intégrer le eWOM dans
leur stratégie de communication. lls doivent mettre en place un systéme de veille
en ligne sur les réseaux sociaux, les forums de discussion et les blogs...
«Community management» pour suivre les commentaires et les avis qui peuvent
influencer I’intention comportementale des touristes.

De plus, I'impact des messages de eWOM sont jugés a partir de la crédibilité
percue. Il est alors primordial pour les community managers de s’assurer de la
crédibilité¢ de I’information qui circule sur les réseaux sociaux et les forums dans le
but de promouvoir I’image d’une destination. Cela est important, car pour le
consommateur, la crédibilité des messages pose le probléeme de leur fiabilité,
surtout dans un contexte ou 1’émetteur est anonyme, comme dans le cas de
I’eWOM, ce qui permet aux entreprises ou aux consommateurs d’écrire des faux
avis pour promouvoir leurs produits.

Limites et voies de recherches futures

Premiérement, cette étude traite la susceptibilité a I’eWOM dans son état général,
alors que de futures études pourront étudier le eWOM de maniére plus approfondie
(le volume, la valence, le contenu) pour offrir des implications avanceées.
Deuxiémement, il serait encore intéressant de focaliser les études a venir sur le role
des e-influenceurs plutét que sur les consommateurs afin d’analyser ce qui peut
constituer une autre source d’information a étudier.

Enfin d’autres limites liées a 1’échantillon, les résultats ont été obtenus a partir d’un
échantillon constitué seulement d’étudiants Algériens, donc il aurait été plus
intéressant d’atteindre un échantillon plus diversifié, avec par exemple des
professions différentes, les plus de 30 ans, car ces derniers représentent une cible
importante pour les professionnels du tourisme.
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