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Résumé :  

En seulement une décennie, les réseaux sociaux ont révolutionné la vie de beaucoup de 
personnes attirant l’attention non seulement du monde des entreprises, mais aussi du monde 
académique. L’émergence des réseaux sociaux a considérablement changé la manière dont les 
personnes, communautés et organisations communiquent et interagissent (Ngai et al, 2015). 
Cependant, le phénomène des réseaux sociaux reste relativement récent pour le monde 
académique. De ce fait, nous consacrerons cet article  aux approches et aux théories des réseaux 
sociaux afin de découvrir si les spécialistes ont pu affiner leurs théories pour mieux appréhender 
ces nouveaux tissus réticulaires reliant les hommes, et ce à travers un examen critique des 
différentes théories et des modèles mobilisés dans les recherches portant sur lesdits réseaux 
sociaux.  

Mots clés : Réseaux sociaux, sciences sociales, théorie de l’action raisonnée, modèle 
d’acceptation de la technologie. 

Abstract : 

In just a decade, social networks have revolutionized the lives of many people, they are 
attracting the attention not only of the corporate world, but also of the academic world. The 
emergence of social networks has significantly changed the way people, communities and 
organizations communicate and interact (Ngai et al, 2015). However, the phenomenon of social 
networks remains relatively recent for the academic world. For this reason, we will dedicate 
this article to the approaches and theories of social networks in order to discover whether 
specialists have been able to refine their theories to better apprehend these new reticular tissues 
connecting men, through a critical examination of the various theories and models involved in 
research on social networks. 

Key words: Social networks, social sciences,  theory of reasoned action, technology acceptance 

model. 
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INTRODUCTION  

Les réseaux sociaux ont complètement changé les processus d’interaction et de communication, 

ils ont aussi créé un nouveau mode de consommation en raison de la grande disponibilité 

d’informations provenant de différentes sources. Les consommateurs utilisent ces sources afin 

de partager des informations sur différents produits, services ou marques, mais aussi afin de 

contacter d’autres consommateurs qui sont considérés comme source d’information plus 

objective (Colicey et al , 2018). 

L’évaluation de l’étude des réseaux sociaux et la place qu’elle occupe dans les sciences sociales 

et les sciences de gestion constitue le cœur de notre travail. Et ce, à travers un examen intensif 

de la littérature. Une fois, la présentation des différents éléments de définition mise en place et 

les spécificités des réseaux sociaux dégagées, il nous appartiendra d’exposer 

vraisemblablement la place qu’occupent les réseaux sociaux dans la littérature en sciences 

sociales. Cet article met aussi en exergue le rôle de plus en plus envahissant et vertigineux des 

réseaux sociaux comme nouvel outil de recherche d’information et d’aide à la prise de décision.  

La finalité de cet article est   de comprendre comment les réseaux sociaux, phénomène assez 

récent, ont bouleversé les recherches en sciences sociales (Najar et al, 2020) ; plus 

spécifiquement celles portant sur les différentes facettes du comportement du consommateur, 

dont le processus de prise de décision.   Cependant, les réseaux sociaux n’ont pas seulement 

transformé la phase de recherche d’information ou le processus décisionnel, ils ont aussi fourni 

une plateforme permettant aux consommateurs d’échanger leurs avis sur les produits et services 

( Walsh et O’connor ,2019)). Il est vrai que le partage d’information et l’échange d’avis ont 

toujours existé, mais il n’en demeure pas moins vrai que les réseaux sociaux ont contribué à 

amplifier ce phénomène en élargissant la taille de l’audience ; les réseaux sociaux en ont fait 

une extrapolation inouïe et inédite (Gajenderan et al, 2020).   

A ce point-là il est très important de donner une définition à l’objet de notre recherche. Faute 

de définition exacte et formelle, les réseaux sociaux s’entendent généralement comme des 

applications basées sur Internet et comportant du contenu généré par les utilisateurs (Marti et 

al, 2019). Le contenu généré par les réseaux sociaux inclut une variété de nouvelles et 

émergentes sources d’informations en ligne créées, initiées, partagées et utilisées par les 

consommateurs, avec l’intention de diffuser des informations concernant des produits, des 

marques, des services et des enjeux (Wu et Liu, 2018). Contrairement au contenu fourni par les 



 BENDAHOU & BERBOU                                                                                                           Vol 2 N°2 

 
entreprises et les marketeurs, le résidu des réseaux sociaux est produit et partagé par les 

consommateurs.       

Dans le cadre de notre recherche, et dans le sens le plus large du terme, les réseaux sociaux sont 

considérés comme étant tout service en ligne par lequel les utilisateurs peuvent créer et partager 

une variété de contenu. En nous basant pour cela sur la définition de Kaplan et de Haenlein 

(2010), ils définissent les réseaux sociaux comme « un ensemble d’applications basées sur les 

fondements technologiques et idéologiques du web2.0 permettant la création et l’échange du 

contenu généré par les utilisateurs ». 

À ce prix, les individus peuvent créer, partager et échanger les informations dans une 

communauté virtuelle. Le développement drastique des réseaux sociaux a contribué à la 

formation de connexions entre individus via différentes plateformes (Kapoor et al,2018). 

Aujourd’hui, les avantages de la participation aux réseaux sociaux n’incluent pas simplement 

la communication sociale, mais aussi la construction de réputation, la recherche de débouchés 

professionnels et la génération de revenus (Garimella et al, 2018). 

La finalité de notre étude s’engage résolument dans une logique de compréhension. Après quoi, 

nous cherchons à comprendre comment la littérature des sciences sociales a traité le sujet des 

réseaux sociaux.  Ainsi, nous nous attacherons à répondre à la problématique suivante :  

Quelles sont les principales théories et modèles traitant du phénomène des réseaux sociaux ? et 

comment les chercheurs en sciences sociales et de gestion ont pu affiner leurs théories afin de 

mieux appréhender ces nouveaux tissus réticulaires reliant les hommes ?  

Afin de répondre à nos questions de recherche nous allons nous référer  à l’état de l’art de la 

recherche sur les réseaux sociaux, et ce à travers un examen critique des différentes théories et 

des modèles mobilisés dans les recherches portant sur lesdits réseaux sociaux. 

Nombreux sont les théories et modèles utilisés dans les recherches portant sur les réseaux 

sociaux visant à étudier le comportement sociopsychologique des utilisateurs ainsi que d’autres 

parties prenantes comme les responsables marketing et les clients. Ainsi, pour ce faire, trois 

tendances divergentes en matière d’analyse des réseaux sociaux ont fait l’objet de recherches :    

• Les théories du comportement personnel (Personal Behavior theories). 

• Les théories du comportement social (Social Behavior theories). 

• Les théories de la communication de masse (Mass communication theories). 
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I. LES THÉORIES DU COMPORTEMENT PERSONNEL    

Le but principal des théories du comportement personnel est d’expliquer le comportement des 

individus sur les réseaux sociaux. Quinze théories et modèles peuvent être inclus dans ce 

groupe. Cependant, quatre théories, les plus essentielles, ont suscité notre curiosité.  

1.1. La théorie des traits de personnalité (Personnality Traits Theory)   

 Avec l’expansion des recherches portant sur l’Internet et sur ses différents usages, plusieurs 

chercheurs ont examiné l’influence des traits de personnalité sur l’usage des réseaux sociaux à 

travers le modèle des cinq facteurs ou la théorie des traits de personnalité. Cette approche est 

l’une des théories fondamentales qui expliquent les caractéristiques affectant le comportement 

subséquent des utilisateurs. Digman (1990) a récapitulé le modèle des cinq facteurs de traits de 

personnalités  qui comprend : l’ouverture, la conscience, l’extraversion, l’amabilité et le 

neuroticisme. Chacun de ces cinq facteurs revêt d’un caractère bipolaire (Extraversion vs 

introversion) et récapitule plusieurs aspects qui contiennent des traits plus spécifiques. Ce 

modèle suggère que la majorité des dissemblances individuelles peuvent être classifiées dans 

ces cinq domaines. Il est donc important d’étudier les caractéristiques psychologiques stables 

comme les traits de personnalités des utilisateurs, puisqu’ils affectent significativement la façon 

dont les individus utilisent le Web et plus spécifiquement les réseaux sociaux. Les chercheurs 

en psychologie se sont accommodés d’un consensus qui stipule que la plupart des différences 

individuelles dans la personnalité peuvent être catégorisées dans les cinq domaines du modèle 

(McCrae et Costa, 1997 ; John et Strivastava, 1999). Grâce à ce modèle, les recherches sur les 

réseaux sociaux ont accordé beaucoup plus d’attention à la relation entre les traits de 

personnalités et l’usage des réseaux sociaux (Hamburger et Artzi, 2000). 

1.2.   Le modèle d’acceptation de la technologie (Technologie  Acceptance Model) 

Le modèle de l’acceptation de la technologie a été développé par Davis (1986) afin de théoriser 

le comportement d’utilisation de la technologie. Ce dernier s’est inspiré de la théorie de l’action 

raisonnée afin de développer ce modèle dans lequel il se base sur l’utilité perçue et la facilité 

d’utilisation perçue pour expliquer le comportement des individus par rapport à la technologie.  

L’utilité perçue est définie comme étant le degré auquel l’individu estime que l’utilisation d’un 

système particulier améliorera ses performances. Par exemple, dans le contexte organisationnel, 

l’utilité pourrait améliorer la performance individuelle, ce qui mènera directement ou 
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indirectement à des bénéfices financiers (les ventes) ou non financiers (la fidélité des clients). 

La facilité d’utilisation perçue a été définie par Venktatesh et Davis (2000) comme étant le 

degré auquel l’individu croit que l’utilisation d’un système particulier serait dénuée d’effort. 

L’utilité perçue et la facilité d’utilisation perçue influant sur l’attitude des individus concernant 

l’utilisation de la technologie : d’où l’intention d’usage. Finalement, c’est bel et bien l’intention 

d’usage qui détermine le comportement. (Figure 4) 

 

 

 

 

 

 

 

Le modèle d’acceptation de la technologie a été révisé dans plusieurs études afin de l’adapter à 

des contextes technologiques particuliers. L’une des révisions les plus importantes était 

l’intégration de « l’influence sociale » dans la prédiction du comportement d’usage d’une 

nouvelle technologie (Venktatesh et Davis, 2000). 

Dans le contexte actuel, l’utilisation de la technologie est de plus en plus ancrée dans la vie 

quotidienne ; ce mouvement va en s’accentuant. Cette utilisation intense et personnelle des 

réseaux sociaux est un indice de l’attitude positive dont disposent les utilisateurs de cette 

technologie. Cette attitude positive constitue le résultat d’une expérience d’usage favorable. 

L’engagement volontaire et l’utilisation continuelle des réseaux sociaux continueront si et 

seulement si les avantages perçus tels les comportements d’utilisation mènent toujours à une 

attitude positive envers les réseaux sociaux.   

1.3.  La Théorie de l’action raisonnée  (Theory of reasoned action)  

La théorie de l’action raisonnée est une théorie développée par Ajzen et Fishbein (1980) afin 

de prévoir le comportement volontaire des individus sur la base de leurs attitudes et des normes 

subjectives. Au cours de la dernière décennie, la théorie de l’action raisonnée est devenue l’une 

des théories des plus utilisées pour étudier le comportement des individus. Selon Ajzen et 

L’utilité perçue  

La facilité 

d’utilisation 

perçue  

Intention 

d’usage  
Comportement  

Figure 4 : Le modèle d’acceptation de la technologie proposée par Venktatesh et Davis (2000) 
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Fishbein (1980), cette théorie préconise que le comportement d’une personne soit déterminé 

par son intention, et que les intentions soient déterminées à la fois par l’attitude et par les normes 

subjectives.                                                                                      

  La théorie de l’action raisonnée concerne principalement les comportements rationnels, 

volontaires et systématiques ; les comportements sur lesquels l’individu a du contrôle.    Puisque 

cette théorie rappelle la situation où les individus participent et s’engagent dans les réseaux 

sociaux, cette dernière est largement utilisée pour expliquer leur comportement sur les réseaux 

sociaux. Les travaux de Hsu et Lin (2008) sur l’influence sociale et le partage d’information 

sur les réseaux sociaux en fournissent un parfait exemple.  

 

 

 

 

 La théorie du comportement planifié (Theory of Planned Behavior)  

La théorie du comportement planifié est une extension de la théorie de l’action raisonnée, qui a 

été développée par la suite par Ajzen (1985). Elle constitue l’un des modèles de prise de 

décision des plus valides et fournit un cadre approprié pour comprendre et prédire le 

comportement des individus sur les réseaux sociaux. La théorie du comportement planifié 

suggère que le contrôle comportemental perçu modère les effets des attitudes et des normes 

subjectives sur le comportement. Selon cette approche, le comportement est déterminé par 

l’intention qui est influencée, à son tour, par l’attitude, par les normes subjectives et par le 

contrôle comportemental perçu. L’attitude reflète l’évaluation positive ou négative de 

l’individu sur le comportement en question. La norme subjective est la pression sociale et la 

façon dont le comportement est apprécié par la société. Le contrôle comportemental perçu 

signifie le degré de facilité ou de difficulté que l’individu attache à l’exécution du 

comportement. 
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Figure 5 : La théorie de l’action raisonnée proposée par Ajzen et Fishbein (1980) 
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La théorie d’Ajzen a été utilisée pour prévoir une variété de comportements (Martin et al, 2010 ; 

Quine et Rubin, 1997 ; Stone, Jawaha et Kisamore, 2010). Récemment, elle a été appliquée aux 

Réseaux sociaux ; Baker et White (2010) ont conduit une étude concernant l’utilisation de la 

théorie du comportement planifié pour prévoir l’usage des réseaux sociaux par les adolescents. 

D’autres exemples dans les travaux Casalo et al (2010) et Zhu et Zhang (2010) ont utilisé cette 

théorie afin de prévoir le comportement des utilisateurs des réseaux sociaux de l’intention 

d’usage à l’action. 

1.4.  Le modèle Curran et Lennon :  

 Le modèle de Curran et Lennon est l’un des modèles les plus importants et les plus récents 

expliquant le phénomène multidimensionnel des réseaux sociaux. Curran et Lennon (2011) ont 

élaboré un modèle expliquant les comportements des individus sur le réseau social en se basant 

sur les croyances antérieures et les attitudes à l’égard des réseaux sociaux. Ils identifient cinq 

croyances antécédentes, décrites ci-après. 

La facilité d’utilisation : L’utilisation des réseaux sociaux exige-t-elle des efforts de la part de 

l’utilisateur ? 

Utilité : Dans quelle mesure l’utilisation des réseaux sociaux est-elle utile pour les individus ? 

L’intérêt : les réseaux sociaux sont-ils considérés comme un outil de divertissement ? 

L’influence sociale : l’influence sociale contribue-t-elle à l’utilisation des réseaux sociaux ? 

Premier partie:                                     
Attitude  

Norme 

subjective  

Contrôle 

comportement

al perçu  

Intention de 

comportement  
Comportement  

Figure 6 : La théorie du comportement planifié proposée par Ajzen (1985) 
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Drame : Les interactions émotionnelles sur les réseaux sociaux affectent-elles les utilisateurs ? 

Le modèle développé par Curran et Lennon (2011) fournit un cadre pour l’examen des facteurs 

qui influent sur l’utilisation des réseaux sociaux. Pour cela, ils ont fait appel à la théorie de 

l’action raisonnée (Ajzen et Fishbein, 1980 ; Fishbein et Ajzen, 1975), à la théorie du 

comportement planifié (Ajzen, 1991), et au modèle de comportement Attitude Composite 

(Chaiken & Eagly ,1996). Ce concept illustre la façon dont les croyances sont censées 

influencer l’attitude d’un utilisateur à l’égard d’un réseau social, et comment l’attitude devrait 

marquer les intentions de l’utilisateur s’engageant dans différents réseaux sociaux. 

II. LES THEORIES DU COMPORTELMENT SOCIAL ( SOCIAL BEHAVIOR 

THEORIES) : LA THEORIE DES DIMENSIONS SOCIALES ( SOCIAL 

ASPECTS THEORY)  

La théorie des dimensions sociales est un concept qui rassemble l’ensemble des théories des 

facteurs sociaux, tels que l’influence sociale et le capital social (Chang et Chuang, 2011 ; Portes, 

1998), à son tour, inclut des interactions et des liens sociaux.  

           2.1 La théorie de l’influence sociale  

L’influence générale des facteurs sociaux sur le comportement des individus a été 

profondément étudiée depuis la deuxième moitié du 20e siècle. L’une des premières études 

dans ce champ appartient à Herbert C. Kelman en 1958. Ce dernier a étudié la façon dont les 

apports externes tels que les informations communiquées peuvent provoquer des changements 

dans les attitudes des individus.    

En matière de psychologie sociale et de sociologie, l’influence sociale pourrait être définie 

comme étant «  Le changement des pensées, des sentiments, des attitudes, et des comportements 

d’un individu qui résultent de l’interaction avec un autre individu ou avec un groupe ». 

(Niehaves et al, 2012, p. 712) 

Le thème central de la théorie de l’influence sociale proposé par Kelman (1958) est que les 

attitudes, les croyances, les actions et les comportements des individus sont imprégnés par 

d’autres référents à travers trois processus : la conformité, l’identification et l’internalisation. 

Selon Kelman, l’influence sociale provoque des mutations dans les attitudes et dans les actions, 

et ces transformations peuvent survenir à différents niveaux. Cette différence dans le niveau du 

changement est causée par les différences dans les processus par lesquels les individus 
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acceptent l’influence. Puisque l’influence sociale peut façonner les attitudes, les croyances et 

les actions des individus, l’impact de l’influence sociale sur l’acceptation et l’utilisation des 

réseaux sociaux ont constitué durant les dernières années un terrain de recherche fertile et 

fructueux.  

            2.2 La théorie du capital social  

 Aux yeux de Putnam (1995), le capital social désigne les caractéristiques d’organisation sociale 

comme les réseaux, les normes et la confiance qui facilitent la coordination et la coopération 

pour un bénéfice mutuel. Le capital social peut prendre beaucoup de formes, bien que Putnam 

ait examiné plus intensément les formes servant des fins civiques comme l’engagement civique 

qui sous-entend des connexions d’individus avec la vie de leur communauté. Les réseaux, les 

normes et la confiance sont en corrélation et corroborent la théorie du capital social. La 

confiance facilite la coopération. Plus les individus font confiance aux autres, plus ils estiment 

que les autres leur feront confiance à leur tour, et par conséquent la possibilité de coopération 

entre ces individus augmente. Selon Putnam (1995), cette confiance sociale résulte de deux 

sources liées, les normes de réciprocité et les réseaux d’engagements civiques. Bien que 

plusieurs normes de comportement constituent le capital social, la norme de réciprocité 

demeure la plus importante. 

En résumé, la théorie du capital social de Putnam implique des normes de réciprocité et les 

réseaux d’engagements civiques doivent encourager la confiance sociale et la coopération. 

C’est bien à Karl Marx que la théorie du capital social doit tout, pour en avoir fait une notion 

universellement comprise. Pendant la première partie du vingtième siècle, le capital social est 

apparu comme un concept utilisé pour comprendre la valeur du réseau social. Dans la deuxième 

partie du siècle, la théorie du capital social a été employée comme moyen pour comprendre les 

inégalités sociales. De nos jours, au vingt et unième siècle, la notion du capital social est une 

ressource qui permet d’examiner les valeurs sociales au niveau des réseaux sociaux. Comme 

l’utilisation des réseaux sociaux est liée au comportement sociopsychologique, les facteurs 

sociaux présentés par la théorie de l’influence sociale et la théorie du capital social ont été 

largement utilisés pour étudier les attitudes, les intentions et les actions des utilisateurs quant à 

l’adoption ou à l’usage des réseaux sociaux. Les travaux de Cheung et al (2011), Blanchard 

(2008), Chai et Kim (2010), Fischer et Reuber (2011) et Shiue, Chiu, et Chang (2010) en 

témoignent largement. 
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           2.3 La théorie de la paresse sociale (Social Loafing Theory)  

Le terme «  théorie de la paresse sociale » a été utilisé pour la première fois par Latanè, 

Williams et Harkins (1979) afin d’illustrer l’oisiveté et la paresse qui s’emparent des individus 

exerçant en groupe. La théorie de la paresse sociale signifie que les individus sont enclins à 

fournir moins d’effort sur une tâche s’ils sont dans un groupe que s’ils travaillaient seuls. L’idée 

du travail en groupe est généralement considérée comme la façon la plus optimale pour 

améliorer l’accomplissement d’une tâche ; les individus faisant partie du groupe sont tenus de 

réunir leurs compétences. Cependant, nous remarquons dans certains cas, une tendance de la 

part des participants à contribuer moins et à fournir moins d’effort dans le groupe que s’ils 

effectuaient le travail eux même. Ce constat est considéré comme la raison principale pour 

laquelle les groupes sont parfois moins productifs et moins fructueux que la combinaison de la 

performance individuelle de leurs membres.  

Les recherches récentes portant sur les réseaux sociaux et les communautés virtuelles ont 

prouvé l’existence de la paresse sociale dans ses plateformes. L’une des causes étant que 

l’individu sent l’inutilité de ses efforts au sein du groupe. Les individus choisissent de ne pas 

contribuer aux réseaux sociaux et aux communautés en ligne puisque ces derniers croient que 

leur contribution ne sera pas prise au sérieux ou qu’on ne lui a pas donné le crédit qu’elle mérite. 

Quand les individus évaluent les risques associés à leurs contributions, ils évitent généralement 

la participation à cause de leur incertitude quant à l’identité des autres internautes ou par crainte 

que leur contribution ne soit sous-évaluée. La théorie de la paresse sociale est souvent utilisée 

dans les recherches portant sur les réseaux sociaux en association avec les liens sociaux. Les 

réseaux sociaux sont considérés comme un intermédiaire des efforts collectifs où la contribution 

individuelle peut se révéler minimale. Shiue et al (2010) et Matei (2010) comptent parmi les 

nombreux chercheurs qui ont adopté cette théorie afin d’étudier la cohésion dans les groupes 

d’utilisateurs au sein des communautés en ligne. 

           2.4 La théorie du pouvoir social (Social Power Theory)  

Cette théorie est fondée sur les cinq bases de pouvoir développées par French et Raven (1959) 

qui incluent : le pouvoir de récompense, le pourvoir coercitif, légitime, référent et expert.  

Le pouvoir de récompense  est fondé sur la capacité de récompenser ou d’offrir un avantage à 

une autre personne.  
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Le pouvoir coercitif  est basé sur la capacité de punir une autre personne pour sa non-

obéissance.  

§ Le pouvoir légitime est établi sur l’autorité octroyée à une position hiérarchique et 

qui décerne à la personne le droit de donner des ordres et d’attendre l’obéissance 

des autres.  

§ Le pouvoir référent est le résultat de l’attrait perçu d’une personne, qui lui confère 

le mérite et le droit du respect des autres parce qu’elle est un sujet de référence, 

d’admiration ou d’identification.  

§ Le pouvoir expert est déterminé par le haut niveau de compétence professionnelle 

(connaissances et habiletés) ; plus précisément, sur la désidérabilité des 

informations ou des connaissances détenues. 

Wei (2009) a défini le pouvoir social dans le contexte des réseaux sociaux comme étant « la 

capacité du blogueur à influencer le plus d’audience que possible ». Wei (2009, p, 540) a utilisé 

cette définition « étroite » pour expliquer combien de personne, un blogueur pouvait influencer 

via son pouvoir social. 

III.  LES THEORIES DE LA COMMUNICATION DE MASSE (MASS 

COMMUNICATION THEORIES)   

           3.1  L’interaction parasociale (parasocial interaction)  

L’interaction parasociale a forgé sa place dans la littérature portant sur les médias et sur la 

communication pendant ces quatre dernières décennies, depuis sa première introduction par 

Horton et Wohl en 1956. L’interaction parasociale décrit les interactions unilatérales 

qu’entretient l’audience avec les personnages médiatiques. Ces interactions sont similaires aux 

interactions face à face ; la seule exception étant l’absence de réponse normalement attendue 

d’un partenaire social. La théorie de l’interaction parasociale décrit et explique les relations 

sociales imaginaires et les interactions entre des individus distants qui ne réciproquent pas la 

communication ou l’intérêt (Giles, 2002).  

L’interaction parasociale a été une théorie utilisée dans le domaine des films et de la télévision 

dans les années 1950 afin d’étudier l’effet des célébrités sur le comportement des 

consommateurs. L’interaction parasociale a été observée en ligne pour la première fois par 
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Eighmey et Mc Cod (1998) dans leur étude sur le taux de visite des sites Web. Dans la littérature 

des réseaux sociaux, plusieurs recherches ont adopté ladite théorie. L’une des plus importantes 

est celle de Colliander et Dahlen (2011) qui ont utilisé l’interaction parasociale pour étudier le 

comportement des internautes par rapport aux attributs de la marque et des intentions d’achat. 

      3.2  La théorie des usages et des gratifications (uses and gratification theory)   

La théorie des usages et des gratifications est une théorie de communication de masse (Eighmey 

et Mc Cod, 1998) appliquée aux médias traditionnels afin de comprendre le comportement des 

utilisateurs. Les principaux objectifs de la théorie des usages et gratifications sont : d’expliquer 

comment les individus utilisent les médias pour satisfaire leurs besoins ; de comprendre les 

motifs du comportement médiatique et finalement d’identifier les conséquences et les fonctions 

qui résultent des besoins, des motifs et des comportements des individus (Shao, 2009). En 

analysant les fonctions sociales et psychologiques des médias, Katzer et Sodt (1973) ont 

développé 35 besoins qui motivent les individus quant à l’utilisation des médias. Ils les ont 

classifiés en cinq catégories : les besoins cognitifs, les besoins affectifs, les besoins 

d’intégration sociale, les besoins d’intégration personnels et les besoins de libération du stress. 

Mc Quail (1983) de son côté énonce cinq raisons communes pour l’utilisation des médias : 

l’information, l’identité personnelle, l’intégration, l’interaction sociale et le divertissement.  

La théorie des usages et des gratifications est considérée comme l’une des perspectives les plus 

appropriées pour déterminer pourquoi les individus choisissent différents supports médiatiques 

(LaRose et al., 2001 ; Ruggiero, 2000). Les chercheurs ont appliqué ladite théorie non 

seulement aux médias traditionnels tels que les journaux, la radio, la télévision (p. ex.  Babrow, 

1987 ; Conway and Rubin, 1991; Elliott and Rosenberg, 1987; Mendelsohn, 1964), mais aussi 

à des supports médiatiques non - traditionnels comme Internet et les Smartphones. Chaque fois 

qu’une nouvelle technologie de communication est mise en place, les motivations qui poussent 

les individus à l’utiliser sont évaluées à travers cette théorie.  

 Des attentions particulières ont été accordées à la théorie des usages et des gratifications par 

les chercheurs dans le domaine des réseaux sociaux. Elle est particulièrement influente au 

niveau des recherches portant sur la satisfaction des besoins des clients ; en témoignent les 

recherches de Chen (2010), de Dholakia, Bagozzi et Pearo (2004) et de Porter et Donthu (2008). 
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IV.  LE CADRE DE LA CHAINE DE CAUSALITE DES RECHERCHES SUR 

LES RESEAUX SOCIAUX ( CAUSAL CHAIN FRAMEWORK OF SOCIAL 

MEDIA RESEARCH) 

Ngai, Tao et Moon (2015) ont conceptualisé une chaine de causalité des recherches sur les 

réseaux sociaux (causal chain framework of social media research) pour décrire les corrélations 

entre les différentes théories et les différentes dimensions de recherche concernant les causes et 

les résultats du comportement des utilisateurs sur les réseaux sociaux. 

 Le cadre proposé est basé sur le modèle : « input-modérateur-médiateur-output » proposé par 

Mohammed, Ferzandi et Hamilton (2010). Il consiste en quatre éléments : les antécédents 

comme inputs, les modérateurs, les médiateurs et les résultats comme outputs. Pour expliciter 

cette relation plus clairement, nous sous-entendons par antécédents des variables d’entrée 

(input) qui mènent aux résultats (output). Les liens de causalités entre les antécédents et les 

résultats sont expliqués par les médiateurs, tandis que leur direction ou leur force est affectée 

par les modérateurs (Baron et Kenny, 1986). 

                 4.1  Les antécédents  

Pour ce qui est des antécédents, l’influence sociale et le capital social sont les variables d’entrée 

les plus fréquemment adoptées dans la catégorie des facteurs sociaux. Les chercheurs essayent 

de connaître pourquoi les individus s’engagent dans les réseaux sociaux et comment les facteurs 

sociopsychologiques et les perceptions affectent leurs engagements et leurs interactions 

sociales. Pour les attributs de l’utilisateur, la perception de ce dernier, en termes de facilité 

d’utilisation, d’utilité et de bénéfices d’usage, a constitué une grande attention de la part du 

monde académique. Les recherches récentes s’orientent vers l’étude de l’expérience de 

l’utilisateur et son impact sur l’utilisation des réseaux sociaux. Dans la catégorie des attributs 

organisationnels, les chercheurs se sont focalisés sur l’étude de l’effet de l’orientation client et 

l’orientation marketing dans le contexte organisationnel. Dans cette même orientation, certaines 

recherches examinent comment l’attitude des clients est liée à la conception des stratégies 

marketing sur les réseaux sociaux.  

              4.2  Les résultats  

Pour les variables de résultats, la plupart des chercheurs ont étudié les intentions et les 

comportements des utilisateurs dans le contexte personnel par rapport à divers antécédents tels 
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que l’intention d’utiliser les réseaux sociaux pour le plaisir, ainsi que pour des raisons 

professionnelles. Ce dernier point constitue l’un des aspects les plus importants dans les 

recherches sur les réseaux sociaux. Cependant en ce qui concerne le contexte organisationnel, 

peu d’études ont été effectuées à l’exception de quelques recherches sur les effets du Web 2. 0 

sur le capital marque et les relations clients. 

          4.3 Les médiateurs  

Par rapport aux médiateurs, la sélection des outils demeure un élément important dans la 

catégorie concernant les attributs de la plateforme, puisque différents réseaux sociaux tels que 

Facebook ou Twitter sont utilisés autrement et nécessitent différentes approches d’analyse. Le 

choix des outils joue un rôle médiateur dans la relation entre les antécédents et les résultats. 

Certains chercheurs se sont intéressés à l’intégrité des informations et à la qualité du système 

qui affectent la façon dont les utilisateurs s’engagent dans les réseaux sociaux. Pour les facteurs 

sociaux, l’influence sociale et le capital social ont été largement utilisés comme médiateurs 

entre les antécédents et les résultats. Dans la catégorie des attributs de l’utilisateur, la perception 

et le comportement constituent des médiateurs essentiels.  

        4.4 Les modérateurs  

Concernant les modérateurs, les caractéristiques de l’utilisateur ainsi que les différences 

culturelles sont parmi les variables de base utilisées pour examiner le changement dans la force 

et dans la direction de la causalité entre les antécédents et les résultats au niveau de la recherche 

sur les réseaux sociaux. D’autres modérateurs dans la catégorie des facteurs sociaux incluent 

l’influence sociale et le capital social. Certains chercheurs se sont concentrés uniquement sur 

la compréhension et la façon dont ces facteurs sociaux ont modéré les relations entre les 

variables dépendantes et indépendantes dans le contexte des réseaux sociaux.  

La chaine de causalité proposée montre que les chercheurs dans le domaine des réseaux sociaux 

ont sélectionné et utilisé différents attributs dans différentes combinaisons pour réaliser leurs 

recherches. Par exemple, certains ont retenu la perception de l’utilisateur, les facteurs sociaux 

et l’intention de l’utilisateur, mais choisi différentes plateformes d’analyse puisque différents 

réseaux sociaux produisent différents résultats selon leur nature, leur contenu et leurs 

caractéristiques. De plus, les variables adoptées peuvent occuper différentes positions au long 

de la chaine de causalité. Cela dépend fortement de l’objet de la recherche. À titre d’exemple, 

les facteurs sociaux peuvent être utilisés comme antécédents ou comme variables médiatrices 
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ou modératrices. En effet, les facteurs sociaux jouent un rôle incontournable dans les recherches 

sur les réseaux sociaux puisque grand nombre de chercheurs visent à comprendre les 

dimensions sociopsychologiques de la participation et de l’engagement. 

La chaine de causalité proposée par Ngai, Tao et Moon (2015) est basée sur une étude et sur 

une analyse intensive des différentes recherches portant sur les réseaux sociaux.   À travers cette 

étude, nous remarquons que la majorité des recherches se focalisent sur l’étude de la relation 

causale qui traduit les croyances personnelles des utilisateurs et leurs désirs vis-à-vis de leurs 

comportements sur les réseaux sociaux. Une telle concentration sur les perspectives 

personnelles et individuelles suggère l’existence d’un gap dans la recherche sur les réseaux 

sociaux puisque certains aspects restent pauvres en termes de recherches telles que les effets de 

la culture sur l’adoption des réseaux sociaux et sur l’orientation organisationnelle de ses 

plateformes.  

CONCLUSION 

Récapitulons. L’objectif principal de cet article était de saisir la place occupée par les   réseaux 

sociaux dans la recherche en sciences sociales et de gestion. À juger des éléments présentés, il 

est clairement prouvé que les réseaux sociaux sont devenus l’une des sources de références les 

plus usitées par les chercheurs et leur impact sur différents aspects de la vie des consommateurs 

est de plus en plus débattu. Cela grâce à la disponibilité de l’information liée à n’importe quelle 

décision d’achat et sa vulgarisation qui ne peut pas être contestée. Le progrès galopant de la 

technologie, et les améliorations effectuées par les entreprises de télécommunication pour que 

les utilisateurs soient constamment connectés à l’Internet ont similairement contribué à l’usage 

intensif des réseaux sociaux comme source de référence. 

D’après la revue de littérature présentée, nous déduisons, à partir des différentes études et 

recherches établies, que l’émergence des réseaux sociaux a influencé presque tous les aspects 

de notre vie quotidienne, ce qui a suscité l’attention du monde académique et a conduit à 

l’augmentation des recherches portant sur l’usage et l’adoption des dites réseaux sociaux. Le 

présent article fournit un examen intensif de la littérature sur les réseaux. La contribution de 

cette étude est importante puisqu’elle peut servir de référence immédiate pour d’autres 

chercheurs.  
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Bien que cette étude ait ses mérites, certaines limites demeurent. Premièrement, l’examen de la 

documentation existante peut ne pas être exhaustif. Il sera donc nécessaire pour les futures 

recherches d’examiner d’autres travaux provenant de différentes sources.  

Finalement, il est évident que les réseaux sociaux ont fortement influencé la recherche 

d’informations et la prise de décision vue la grande disponibilité des données sur le Web. Une 

question se pose : comment les réseaux sociaux ont-ils impacté le processus de prise de 

décisions ?  
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