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CROIRE QUELQU'UN QUE L'ON NE CONNAIT PAS ? 

 PROPOSITION D'UN MODÈLE DE 

 LA CRÉDIBILITÉ PERÇUE D'UN AVIS EN LIGNE.  

 

Why should we believe in somebody about whom we have never heard of?  

Proposal a model for the credibility of online consumer reviews. 

 

 

Résumé  
 

Les avis en ligne sont devenus l'une des plus importantes sources d'information des 

consommateurs quoique leur crédibilité soit sujette à caution en raison de l'anonymat de 

l'Internet. Cet article se fonde sur une revue de la littérature pour préciser l'impact des deux 

deux variables antécédentes de la crédibilité d'un avis en ligne : le profil de l'auteur et la 

qualité des arguments. Il s'intéresse ensuite à une variable modératrice des relations 

respectives entre ces deux variables et la crédibilité d’un avis en ligne : l'implication. Il 

propose ensuite trois modérateurs alternatifs : l’expertise, le scepticisme et le besoin de 

cognition du consommateur.  
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Abstract  

Why should we believe in somebody about whom we have never heard of?  

A proposal for a model of the credibility of online consumer reviews. 

 

Online reviews have become one of the major sources of consumers’ information, though the 

anonymity of the Internet renders their credibility questionable. This article draws on a 

literature review to clarify the impact of two antecedents on the credibility of online reviews: 

their author’s profile and the quality of his/her arguments. It then focuses on one variable that 

moderate their influence on the credibility of online reviews: involvement. It then proposes 

three alternative mediators: the expertise, the scepticism and the need of cognition of the 

consumer. 
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eWOM, credibility, Elaboration Llikelihood Model, Internet, involvement, persuasion, 

scepticism  
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INTRODUCTION 

 

Internet a transformé la façon dont les consommateurs s’informent sur les produits et les 

services. Le web a notamment démultiplié les possibilités de communications 

interpersonnelles et le bouche à oreille en ligne est devenue aujourd’hui une source 

d’information essentielle avant l'achat (Bickart et Schindler, 2001 ; Dellarocas, 2003 ; 

Hennig-Thurau et al., 2004 ; Sun et al., 2006 ; Belvaux et Marteaux, 2007 ; Lacerneux, 2007). 

En effet, l'impression de présence sociale compense le manque d’expertise de cette source 

(Ardelet et Brial, 2011). Cependant, plus l'utilisation des avis en ligne se développe et plus la 

tentation est grande pour les entreprises de tenter d'influencer les consommateurs en écrivant 

de faux commentaires élogieux à leur égard ou critiques vis à vis de la concurrence (Yoo et 

Gretzel, 2009 ; Chatterjee, 2001). Pour Mayzlin (2006, p.161), « les faux avis peuvent 

théoriquement remplacer la publicité lorsque les consommateurs ne savent rien de la qualité 

des produits ». Certaines entreprises l'ont compris et une véritable industrie du faux avis, plus 

ou moins délocalisée, a émergé. Finalement, début 2011, le secrétaire d'État à la 

Consommation a saisi la DGCCRF
1
. Celle-ci a diligenté des enquêtes auprès de 104 sites 

Internet et cinq procédures contentieuses sont actuellement en cours contre des sites de 

premier plan. Pour compléter le volet répressif avec un volet normatif, l'AFNOR
2
 a réuni les 

parties prenantes (associations de consommateurs, la FEVAD
3
 et les pouvoirs publics) au sein 

d’une commission dont l'objectif est de définir une norme visant à fiabiliser les avis des 

consommateurs sur Internet. En attendant les résultats de cette double offensive, juridique et 

normative, les consommateurs et les managers des sites hébergeurs (sites dénommés UGC
4
 : 

dont le contenu est généré par les utilisateurs) doivent gérer eux-mêmes le problème des faux 

avis. Les consommateurs lisent les avis et ils s'y fient de manière importante : 69 % leur font 

confiance
5
, malgré la présence avérée d'avis trompeurs qui minent leur crédibilité (Jonas, 

2010 ; Gretzel, Fesenmaier et O’Leary, 2006 ; Litvin, Goldsmith et Pan, 2008). Les avis en 

ligne sont donc devenus, en peu d'années, une source d'information privilégiée pour les 

consommateurs internautes en dépit du risque connu de manipulation. Dés lors, on peut 

s'interroger : que sait-on des mécanismes cognitifs qui vont amener un internaute à percevoir 

un avis comme crédible ? Et quelles sont les variables antécédentes et modératrices de la 

crédibilité d'un avis en ligne ?  

                                                 
1 DGCCRF : Direction générale de concurrence, de la consommation et de la répression de fraudes. 

2 AFNOR : Association française de normalisation.  

3 FEVAD : Fédération du e-commerce et de la vente à distance. 

4 UGC : User Generated Content 

5 Enquête de BrightLocal réalisée d’octobre 2010 à avril 2011 
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La littérature en marketing s’est logiquement emparé de cet objet et a déjà apporté des 

réponses aux nombreuses questions que soulève la crédibilité perçue de ce nouveau média 

social dans le processus de formation des attitudes du consommateur. Des résultats ont ainsi 

été mis en évidence en mobilisant divers ancrages théoriques, comme la théorie de 

l'attribution (Kelley, 1973), le modèle HSM
6
 (Chaiken, 1980 ; Chaiken et Eagly, 1983 ; 

Chaiken et Maheswaran, 1994) et surtout le modèle ELM (Petty et Cacioppo, 1981 ; 1986b). 

Ce dernier, conçu à l’origine pour étudier la persuasion publicitaire, apparaît aujourd'hui 

comme le modèle le plus convoqué pour investiguer la crédibilité des avis en ligne (23 

articles dans des revues académiques à ce jour). Cependant, ces recherches ne sont pas 

intégrées dans un tout cohérent et il semble donc opportun de faire un point sur l'état de l'art, 

puis de proposer de nouvelles pistes explicatives. Ce travail vise ainsi à développer un cadre 

intégrateur présentant la genèse de la crédibilité perçue d'un avis en ligne. Ses enjeux sont à la 

fois théoriques et managériaux. En effet, pour aider leurs lecteurs, les sites hébergeurs 

proposent des indices de crédibilité en ligne (des données sur l'identité de l'auteur ou bien des 

évaluations de l'avis par les autres internautes). Savoir comment ces informations vont être 

traitées par les consommateurs est un enjeu essentiel pour ces managers, alors que l'action 

judiciaire et normative des pouvoirs publics ne fait que débuter. Si, à terme, le public se 

détourne des avis en ligne en raison du risque de tromperie, le modèle économique de ces 

sites n'est plus viable. Mieux comprendre comment se déroule le traitement cognitif des faux 

avis permettrait aux managers des sites hébergeurs d'adapter leur offre d'avis en ligne afin de 

faciliter le traitement cognitif des internautes.  

 

D'autre part, les sociétés dont les produits sont évalués sont, elles aussi, concernées : « les 

entreprises cherchent à en savoir toujours plus sur les internautes que ce soit en matière de 

comportement d’achat ou d’utilisation de cette technologie au quotidien » (Lemoine, 2012, p. 

108). Cette étude vise donc à améliorer leur savoir au sujet de la crédibilisation des avis, ce 

qui leur permettra ensuite de mieux répondre à d'éventuels faux avis diffamants, par exemple 

en les dé-crédibilisant. 

 

Le plan de cet article s'articule en trois parties. La première présente l'ancrage conceptuel, 

fondé sur le modèle ELM (Petty, Cacioppo et Schuman, 1983), de la crédibilité des avis en 

ligne. La deuxième partie analyse les variables antécédentes de la crédibilité des avis et 

constate que cette dernière repose sur deux variables principales : le profil de l'auteur de l’avis 

et la qualité des arguments. Dans l'ELM, l'implication étant une variable modératrice 

                                                 
6 HSM : Heuristic-Systematic Model of Information Processing. 
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essentielle des relations entre les variables antécédentes et l'attitude (Petty, Cacioppo et 

Goldman, 1981 ; Petty, Cacioppo et Schuman, 1983), la troisième partie s’attache à montrer 

qu’elle ne semble pourtant pas toujours être un modérateur des relations entre les deux 

variables antécédentes précitées et la crédibilité perçue de l’avis en ligne pour certains auteurs 

(Cheung, Sia et Kuan, 2012). Ces résultats divergents, parfois contraires aux prédictions du 

modèle ELM (Petty, Cacioppo et Schuman, 1983), s'expliqueraient, soit par une implication 

forte des internautes en général (Cheung, Sia et Kuan, 2012), soit par des effets modérateurs 

réciproques entre les deux variables (Jun et Vogt, 2013 ; Chu et Kamal, 2008). La question se 

pose alors de savoir s'il existe d'autres variables modératrices dans ce contexte. Trois voies de 

recherche issues des travaux sur l’adoption des avis et ancrées sur le modèle ELM semblent 

prometteuses : l’expertise, le scepticisme et le besoin de cognition du consommateur. En effet, 

la formation d'une attitude à partir des avis en ligne divergent selon le scepticisme (Sher et 

Lee, 2009),  l’expertise (Park et Kim, 2008) ou le besoin de cognition du consommateur (Lin, 

Lee et Horng, 2011). Nous examinerons donc dans quelle mesure le scepticisme, l’expertise et 

le besoin de cognition peuvent aussi être des modérateurs de la relation entre le profil de 

l'auteur de l’avis, la qualité des arguments et la crédibilité d’un avis en ligne.  

 

1. CADRE CONCEPTUEL 

 

Le modèle ELM est le plus convoqué (plus de 20 publications, voir tableau en annexe 1.) 

pour expliquer la persuasion des avis en ligne. Pour cette raison, il sera utilisé dans cet article 

en guise d'ancrage conceptuel initial pour expliquer le processus de crédibilisation d'un avis. 

Dans le cadre des avis en ligne, un problème particulier tient en effet à la crédibilité de la 

source, minée par l'anonymat de l'auteur. Aussi l’applicabilité du modèle ELM sera 

reconsidérée, à la fois en regard de ses variables antécédentes, mais aussi de son modérateur 

principal qu’est l’implication. 

 

1.1. L'ELM comme cadre de référence des travaux sur la persuasion 

 

Travaillant sur la persuasion dans le domaine publicitaire, Petty, Cacioppo et Schuman (1983) 

constatent expérimentalement qu’un individu qui doit se former une attitude, va affecter des 

ressources cognitives, par nature limitées (Allport, 1954 ; Fiske et Taylor, 1991), en 

proportion de l'enjeu. Selon Petty et Caccioppo (1981), un individu soumis à un message 

persuasif ne va s’engager dans un traitement cognitif minutieux des arguments qui lui sont 

proposés pour se former une attitude que s'il estime que cela en vaut la peine. Suivant son 
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implication et sa capacité, le traitement cognitif (ou élaboration) peut donc aller de très faible 

jusqu’à très important le long d’un même continuum. Dans un souci de simplification 

pédagogique, Petty et Caccioppo (1981, 1986b) vont présenter les deux extrêmes de ce 

continuum comme deux voies alternatives : la voie centrale et la voie périphérique (Figure 1). 

La voie centrale est empruntée lorsqu’un individu est suffisamment impliqué et capable pour 

intégrer, valider et comparer la qualité du contenu sémantique du message. La voie 

périphérique intervient lorsque l'implication est faible. L’attitude vis à vis du message est 

alors fondée sur des indices superficiels comme la longueur du message (Wood, Kallgren et 

Preisler, 1985), le contexte de transmission (Axsom, Yates et Chaiken, 1987), la crédibilité de 

la source (Neimeyer, Metzler et Dongarra, 1990) et particulièrement son expertise (Petty et 

Cacioppo, 1981). A l’issu du processus d'élaboration, l'ELM postule que l’attitude qui résulte 

d’un processus persuasif reposant sur la voie centrale est plus durable (Verplanken, 1991), 

plus stable (Wu et Schaffer, 1987) et plus prédictive du comportement ultérieur qu’une 

attitude basée sur la voie périphérique. Les variables traitées avec attention (la qualité des 

arguments) ont donc plus d'importance lorsque l'implication est forte tandis que les variables 

traitées superficiellement (la crédibilité de la source) ont plus d'impact lorsque l'implication 

est faible. L'ELM va être validé par des travaux empiriques dans les années qui vont suivre, 

notamment dans le champ de la persuasion commerciale (pour une revue, voir De Barnier, 

2006). Dans le domaine de la publicité, il va ainsi être montré que des indices périphériques 

comme la beauté du visuel (Miniard, Sirdeshmukh et Innis, 1992) ou la voix de l'annonceur 

(Gelinas-Chebat, Chebat et Vaninsky, 1996) peuvent remplacer une élaboration forte du 

message pour persuader la cible. 

 

 

Route centrale 

(forte implication) 

 

 

Route périphérique  

(faible implication) 

 

Figure 1. – Modèle ELM de Petty et Cacioppo (1983) 
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Arguments 
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Capacité 
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1.2. De la crédibilité de la source à la crédibilité d'un message en ligne 

 

La crédibilité de la source se définit comme une caractéristique positive de l'émetteur d'un 

message, caractéristique qui va influencer l'acceptation du message par le récepteur (Ohanian, 

1990). Dés les années 1950, il a été prouvé qu'une source plus crédible est plus persuasive 

(Hovland et Weiss, 1951). La littérature a ensuite poursuivi dans cette veine et montré de 

façon récurrente qu'une source plus crédible entraîne effectivement un changement d'attitude 

plus marqué (Eagly, Wood et Chaiken, 1978 ; Mills et Jellison, 1967 ; Petty et Wegener, 

1998), y compris sur le long terme (Underwood et Pezdek, 1998). Elle affecte également les 

intentions d'achat et le comportement du consommateur (Clow et al., 2006). Le lien de 

causalité entre la crédibilité de la source et la force persuasive du message est maintenant bien 

établi (Wilson et Sherrell, 1993). Comment s'établit-il ?  

 

La crédibilité d'une source ne se mesure pas objectivement sur ses seuls attributs, mais 

résulte du regard évaluatif que le récepteur porte sur elle (Kelman et Hovland, 1953). La 

crédibilité de la source est ainsi une variable subjective qui repose sur un jugement (Hass, 

1981 ; O’Keefe, 1990). Ce jugement de crédibilité est un concept multidimensionnel qui 

s'établit selon trois composantes principales : son expertise, sa fiabilité (Kelman et Hovland, 

1953) et son attractivité (Ohanian, 1990). Une source experte est vue comme disposant d'une 

connaissance suffisante du sujet considéré (Dholokia et Sternhal, 1977). La seconde 

dimension, la fiabilité, se définit comme l'intention qu'a la source de fournir la vérité. 

Estimée par le récepteur (Goldberg et Hartwick, 1990) ; elle est décrite par le récepteur 

comme digne de confiance (Self, 1996), du fait qu’elle est à la fois sincère, objective et 

transparente (Ohanian, 1990). Enfin, la troisième dimension, l’attractivité, ne concerne qu'un 

type de source, une personne physique bien identifiée (Ohanian, 1990), comme des 

personnalités célèbres dans des rôles d'icônes de la publicité (Goldsmith, Lafferty et Newell, 

2000).  

 

1.3. Le problème particulier de la crédibilité des avis en ligne 

 

Sur internet, la crédibilité de la source n'est que l'une des variables antécédentes de la 

crédibilité du message (Slater et Rouner, 1996), et ce, parce que la crédibilité du message 

doit être évaluée à l'aide des indices disponibles en ligne (Wathen et Burkell, 2002). Pour 

Wathen et Burkel, la crédibilité d'une information en ligne provient alors d'une « myriade de 

facteurs » (p. 142) qui résultent d'abord de la crédibilité de la source (l'auteur), mais aussi du 
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contenu du message, du site (ergonomie, design...) et du lecteur (expertise, scepticisme...).  

 

Sur les réseaux sociaux de l'Internet, l'auteur d'un message est anonyme. Dans ce contexte 

particulier, la crédibilité de l'auteur du message (sa source) est donc sujette à caution et doit 

être évaluée par le récepteur (Cheung, Sia et Kuan, 2012). Ces trois auteurs montrent en effet 

que la crédibilité de la source d'un avis en ligne est une variable antécédente (avec la qualité 

des arguments) de la crédibilité de la source. Cette dernière apparaissant comme une variable 

médiatrice entre ces deux variables et l'attitude (Figure 2). 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 2. – La crédibilité d'une information en ligne : une variable médiatrice de la formation de l'attitude 

 

Dés lors, il est légitime de s'interroger : l'ELM s'applique-t-il à la formation de la crédibilité 

d'un avis en ligne ? L'impact de la qualité des arguments est-il plus fort lorsque le lecteur est 

impliqué ? Et celui de la source plus marqué pour les sujets peu impliqués ? Pour répondre à 

ce questionnement, nous allons définir ce qu'est un avis en ligne et le problème particulier 

posé par l'anonymat de ce média social. 

 

Arndt, dés 1967, a réalisé une recherche pionnière sur le bouche à oreille qu'il définit comme 

la transmission orale interpersonnelle d’une information entre un émetteur non commercial 

et un récepteur. Ses travaux montrent la remarquable crédibilité de cette source 

d’information pour le choix des produits. La typologie des sources d'informations du 

consommateur proposées par Andreasen (1968) confirme cette forte crédibilité et l'explique 

par deux raisons : l’émetteur est désintéressé ; il peut faire partager son expérience 

personnelle du produit directement à d’autres consommateurs. Par la suite, la recherche a 

confirmé la primauté du bouche à oreille sur les autres sources (Sheth, 1971 ; Buttle, 1998), 

particulièrement dans des situations d’incertitude comme l’adoption de nouveaux produits 

(Engel, Blackwell et Kegerreis, 1969) ou la consommation de services (Richins, 1983 ;   

Reingen et Kernan 1986 ; Brown et Reingen, 1987). Avec l'arrivée d'Internet, le bouche à 

oreille prend une nouvelle dimension. Les consommateurs peuvent relater leurs expériences 

Crédibilité de la 

source 

Crédibilité du 

message 

Attitude 

Qualité  

des arguments 
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en ligne et en faire profiter le monde entier. Stauss (2000, p.243) en donne une définition 

restrictive en parlant de « commentaires de clients sur Internet » qui sont écrits lorsque « les 

clients rapportent les circonstances de leur expérience de consommation sur la toile ». Pour 

ce chercheur, les avis en ligne ne comprennent que les messages dont le contenu révèle une 

connaissance personnelle du produit en excluant les simples points de vue, tandis que 

Chaterjee (2001) adopte une perspective plus large en intégrant toutes les conversations de 

personne à personne sur le web à propos d’un produit. La définition d'un avis en ligne la plus 

communément reprise dans la littérature est celle de Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39), 

comme « toute déclaration positive ou négative écrite par des clients anciens, actuels ou 

futurs, au sujet d'un produit ou d'une entreprise, et accessible sur Internet à une multitude de 

personnes et d'organisations ». Suivant les sites, cette déclaration « combine une dimension 

arithmétique (l’agrégation des notes) et une dimension expressive (la rédaction libre d’un 

avis) » (Beauvisage et al., 2013, p.131). 

 

Toutefois la crédibilité de la source des avis en ligne pose problème dans le sens où l'une de 

ses composantes, la fiabilité, est minée par l'anonymat de l'auteur. En effet, sur Internet, les 

contenus des avis se transmettent généralement entre personnes qui ne se connaissent pas 

(Dellarocas, 2003 ; Goldsmith et Horowitz, 2006 ; Sen et Lerman, 2007). Cet anonymat 

permet aux consommateurs de partager plus facilement leurs opinions sans révéler leur 

identité et donc sans prendre de risques (Goldsmith et Horowitz, 2006) – les internautes 

hésitant en effet à donner leurs données personnelles en ligne (Lancelot-Miltgen, 2011) – mais 

parallèlement, l'anonymat permet également aux entreprises d'écrire des faux avis de 

consommateurs pour rendre leurs offres plus attractives.  

Les consommateurs doivent donc évaluer la crédibilité de chaque avis et deux questions 

théoriques découlant du modèle ELM se posent : 

- En termes de crédibilité des avis en ligne (variable à expliquer), la qualité des arguments et 

la crédibilité de la source peuvent-elles être retenues comme antécédents (variables 

explicatives) ?  

- Si oui, l'influence de ces deux variables est-elle modérée par des variables telles que 

l'implication ou l'expertise du sujet ainsi que le postule l'ELM ? 

 

2. LES VARIABLES ANTÉCÉDENTES DE LA CREDIBILITE DES AVIS EN LIGNE 

 

La crédibilité des avis en ligne est un construit complexe qui comprend de multiples facettes 

(Wathen et Burkell, 2002 ; Kang, 2010). Yi et al. (2013) observent qu’il y a au moins deux 
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variables causales pour la crédibilité perçue d'une information en ligne : la qualité des 

arguments (le contenu textuel de l'avis) et sa source (le profil de l'auteur). Le jugement de la 

crédibilité du message (Hass, 1981 ; O’Keefe, 1990) se fonde sur ces deux variables 

antécédentes pour aboutir à un verdict : la crédibilité du message (figure 3).  

 

 

 

 

 

 

Figure 3. – La crédibilité d'un avis en ligne 

 

2.1. La qualité des arguments 

 

Selon la littérature, un contenu de qualité d’un avis en ligne s’apprécie à partir de plusieurs 

critères (Tableau 1). Il doit d’abord proposer des arguments objectifs (notamment 

mesurables), cohérents (pouvant être recoupés et confirmés) et forts, c'est-à-dire 

pragmatiques, en nombre suffisant et fondés sur des informations factuelles (Fan et al., 2013). 

La qualité du contenu est subjective et repose sur un jugement : il faut que les arguments 

soient jugés solides et convaincants, plutôt que faibles et spécieux (Petty et Caccioppo, 1981, 

p. 265). Un contenu jugé de qualité améliore alors la crédibilité de l'avis (Cheung et al., 2009 ; 

Yi et al., 2013 ; Fan et al., 2013).  

La valence, qui fait référence au caractère positif ou négatif des commentaires, entre 

également en jeu. Les publications sur le bouche à oreille traditionnel ont démontré la plus 

forte crédibilité des commentaires négatifs (Anderson, 1965 ; Fiske, 1980 ; Mizerski, 1982). 

Ce phénomène se reproduit à l'identique sur le web (Chatterjee, 2001). Le problème de 

l'impact potentiellement dévastateur d'une rumeur négative incontrôlée y est devenu plus 

prégnant encore en raison de la multitude des lecteurs potentiels (Hennig-Thurau et al., 2004). 

Bambauer-Sachse et Mangold (2010) confirment ensuite les effets des avis en ligne négatifs. 

Grâce à des études empiriques, ils mettent en évidence la destruction de l’image de marque 

par les avis en ligne et ce, quelles que soient les variables individuelles comme la suspicion 

face aux avis en ligne. Sen et Lerman (2007) puis Lee et Koo (2012) confirment la plus 

grande crédibilité des commentaires négatifs. Toutes ces études convergent pour confirmer 

l'importance que les avis négatifs ont sur Internet comme le bouche à oreille dans la vie réelle. 

Nés d'une déception, ils sont particulièrement crédibles. Ils peuvent impacter durablement le 

Qualité des arguments : 

Contenu textuel 
Crédibilité  

de l'avis 
Attitude vis à 

vis du produit 
Crédibilité de la source : 
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chiffre d'affaires et l'image de marque et même décourager les clients fidèles (Lee, Park et 

Han, 2008 ; Lee, Rodgers et Kim, 2009 ; Vermeulen et Seegers, 2009 ; Zhang, Craciuna et 

Shin, 2010 ; Zou, Yu et Hao, 2011 ; Fan et Miao, 2012). Enfin, le fait de contenir des 

arguments bivalents (contenant à la fois des arguments favorables et défavorables au produit 

évoqué) améliore aussi la crédibilité d’un avis en ligne (Xie et al., 2011 ; Jensen et al., 2013).  

 

Dimensions de la 

qualité des arguments 

L'avis est plus crédible lorsque ses 

arguments... 

Références 

Objectivité  …portent sur des attributs mesurables. Lee et Lee, 2009 

Lee et Koo, 2012 

Cohérence  …sont confortés par les autres avis. Cheung et al., 2009 

Force …sont précis et factuels. 

 

Park, Lee et Han, 2007 

Park et Lee, 2008 

Zhang et Watts, 2008 

Sher et Lee, 2009 

Lee, 2009 

Cheung et al., 2009 

Yi et al., 2011 

Valence  …sont négatifs.  Sen et Lerman, 2007 

Lee, Park et Han, 2009 

Cheung et al., 2009 

Fan et Miao, 2012 

Lee et Koo, 2012 

Racherla et Friske, 2012 

Bivalence  …contiennent du pour et du contre.  Miao, Kuo et Lee, 2011 

Xie et al., 2011 

Jensen, Averbeck, Zhang et 

Wright, 2013 

 

Tableau 1. - Les dimensions de la qualité des arguments d'un avis en ligne 

 

2.2. La crédibilité de la source 

 

Elle se base sur deux types de données (Tableau 2). Les premières sont les données 

normatives et concernent l'insertion de l'auteur dans le milieu social virtuel d'Internet. Cela 

recouvre aussi bien sa présence en ligne (ancienneté sur le site, nombre d'avis écrits), que le 

regard évaluatif des autres internautes (notation de l'auteur ou de ses avis) (Pan et Chiou, 

2011). Cheung et al. (2009) montrent par exemple que la réputation de l'auteur (mesurée par 

trois items sur sa réputation selon les notes que les autres internautes lui ont attribuées (« il est 

bon, il est fiable et il a une bonne réputation ») (Cheung et al., 2009, p.21) est une variable 

antécédente de la crédibilité perçue d'un avis. Les secondes données sont informatives. 
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Comme l'ont montré Brown et Reingen (1987), on croit davantage les personnes avec 

lesquelles ont a des liens plus étroits, que l’on connaît mieux. Une source en ligne est donc 

plus crédible lorsque l'auteur divulgue son identité (Sussman et Siegal, 2003), quoique 

certains auteurs discutent cet effet (Racherla et Friske, 2012). Selon les sites, les internautes 

se voient ainsi offrir la possibilité de dévoiler certaines informations dans leur profil 

(photographie ou avatar, véritable patronyme ou pseudonyme, age, sexe, ville de résidence...). 

Forman, Ghose et Wiesenfeld (2008, p.291) se fondent sur le traitement de ces données, pour 

suggérer que, dans le contexte d'une communauté en ligne, « la divulgation de leur identité 

par les émetteurs d’avis est utilisée par les consommateurs pour compléter ou remplacer 

l'information sur un produit lors de l'évaluation de l'utilité des commentaires en ligne ». La 

divulgation de l'identité des émetteurs d’avis est ainsi considérée comme un premier indice de 

crédibilité qui rend les avis négatifs plus persuasifs que les avis positifs (Kusumasondjaja, 

Shanka et Marchegiani, 2012). Mieux, on observe une augmentation plus forte des ventes en 

ligne suite à des avis favorables lorsque leurs auteurs ont donné des informations sur leur 

identité personnelle (Kusumasondjaja, Shanka et Marchegiani, 2012). L'auteur de l'avis 

semble donc essentiel aux yeux des consommateurs pour asseoir la crédibilité perçue de 

l'avis, mais à condition que celui-ci donne des éléments sur son identité personnelle (Xie et 

al., 2011) ou qu'il ait une bonne réputation sur Internet (Racherla et Friske, 2012).  

 

Composants de la crédibilité 

de la source 

L'avis est plus crédible 

lorsque la source... 

Références 

Informations sur l'identité 

personnelle  

...divulgue des informations sur 

son identité personnelle. 

Xie et al., 2011 

Racherla et Friske, 2012 

Kusumasondjaja, Shanka et 

Marchegiani, 2012 

Fan et al., 2013 

Réputation de l'auteur …est bien notée par les autres 

internautes. 

Cheung et al., 2009 

Pan et Chiou, 2011 

Kusumasondjaja, Shanka et 

Marchegiani, 2012 

Racherla et Friske, 2012 

Yi et al., 2013 

 

Tableau 2. - Les dimensions de la crédibilité de la source d'un avis en ligne 

 

En résumé, ces deux variables réunies – la qualité des arguments et la crédibilité de la source 

– expliquent une grande partie de la crédibilité du message Selon Cheung et al. (2009), la 

crédibilité de l'auteur explique à elle seule 50 % de la crédibilité de l'avis et 30 % de 

l'adoption du message. Leurs influences respectives sont-elle modérées par l'implication du 
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lecteur comme le postule l'ELM ? Si non, quelles autres variables modératrices peut-on 

envisager ? 

 

3. LES VARIABLES MODÉRATRICES DES RELATIONS ENTRE VARIABLES 

ANTÉCÉDENTES (LIÉES AU MESSAGE ET A LA SOURCE) ET CREDIBILITÉ DES 

AVIS EN LIGNE 

 

3.1. Une littérature partagée sur l'effet modérateur de l'implication 

 

Cheung, Sia et Kuan (2012) ont cherché à vérifier si l'implication et l'expertise modèrent 

l'influence de diverses variables antécédentes sur la crédibilité des avis en ligne. A la suite 

d'une expérimentation, ils ont d'abord confirmé l'existence des deux variables antécédentes 

examinées plus haut : la qualité des arguments et la crédibilité de l'auteur. Cependant, 

l'absence d'effet modérateur de l'implication et de l'expertise sur ces variables antécédentes a 

été mise en évidence par les trois chercheurs. Ainsi, la relation entre la qualité des arguments 

et la crédibilité du message ne serait pas plus marquée en situation de forte implication (route 

centrale) qu’en cas de faible implication (route périphérique). Cette absence d'effet 

modérateur s'explique peut être, selon les auteurs, par une première raison : la nature même 

du média social. En effet, pour évaluer la crédibilité des avis, il faut les lire attentivement et le 

vouloir, et donc être impliqué (Park, Lee et Han, 2007 ; Park et Lee, 2008).  

Cependant, dans certaines conditions précises, il a été montré que l'implication joue un rôle 

dans l'évaluation de la crédibilité d'un avis. Par exemple, si le consommateur est très impliqué 

dans son achat, il aura besoin de beaucoup d'informations. Il aura alors tendance à juger les 

avis en ligne plus crédibles simplement parce que ces informations lui sont nécessaires (Fan 

et Miao, 2012). Dans la même veine, Lis (2013) se fonde sur une étude réalisée à partir de 

643 répondants pour conclure que l'expertise perçue de l'auteur, la fiabilité et la notation de 

l'auteur sont les variables antécédentes majeures de la crédibilité d'un avis. Selon cette 

chercheuse, les influences de ces trois variables pourraient être modérées par l'implication du 

lecteur de l'avis. Les résultats divergents entre ces publications (Cheung, Sia et Kuan, 2012 ; 

Fan et Miao, 2012 ; Lis, 2013) s'expliquent peut être, selon Lis, par les différences culturelles 

entre les deux contextes (répondants chinois dans deux études et germanophones dans la 

troisième). Le fait que l'implication n'apparaisse pas systématiquement comme un modérateur 

s'explique aussi peut être parce que l'implication est généralement forte en ligne ou parce que 

son influence est masquée par d'autres interactions comme des modérations réciproques deux 

les deux variables antécédentes. Nous allons détailler ces deux pistes explicatives. 
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3.1.1. Le fort niveau d’implication des internautes  

Bickart et Schindler (2001) ont remarqué que les consommateurs qui consultaient les avis en 

ligne (avis envoyés par des consommateurs sur des forums Internet ou des chats, ou des sites 

de distributeurs ou de fabricants…) manifestaient un plus grand intérêt pour les produits que 

les consommateurs qui se contentent d'utiliser l'information générée par des sources 

commerciales, et ce, quelle que soit le type de sites consultés. Il est en effet difficile pour les 

lecteurs d'évaluer la crédibilité de l'auteur d'un avis en ligne, car cette tâche nécessite une 

réflexion approfondie (Lee et Young, 2009) et résulte d'une forte élaboration (Chatterjee, 

2001). 

Dans le cadre de l'ELM, il a été montré que les consommateurs très impliqués lisent les avis 

et sont influencés par la qualité des arguments, tandis que les consommateurs peu impliqués 

comptent les avis sont plus influencés par la quantité des avis (Park, Lee et Han, 2007 ; Park 

et Lee, 2008 ; Park et Kim, 2008 ; Sher et Lee, 2009 ; Lee, 2009 ; Gupta et Harris, 2010 ; Jun 

et Vogt, 2013). Comme nous l'avons souligné, s'interroger sur la crédibilité d'un avis et le lire 

suppose donc déjà d’être impliqué. Dans ce cadre, l’hypothèse forte qui distingue le contexte 

des avis en ligne de la persuasion publicitaire est que toutes les informations disponibles 

pouvant être traitées par l’internaute (contenu textuel et profil de l'auteur) sont évaluées 

scrupuleusement et traitées comme des arguments, et non comme des indices périphériques. 

Contrairement à une confusion souvent faite dans la littérature, l'ELM ne considère pas que 

certaines variables sont liées par nature à la route empruntée (la route périphérique pour la 

crédibilité de la source) et que d'autres variables n'interviennent que dans la voie centrale 

(comme la qualité des arguments par exemple) (Petty, Cacioppo et Goldman, 1981 ; Petty et 

Wegener, 1998). Le modèle ELM postule au contraire dès l’origine que n'importe quelle 

variable peut être traitée en tant qu'argument (c'est à dire évaluée avec attention et 

relativement aux autres variables) ou en tant qu'indice (c'est à dire traitée de façon 

superficielle afin de résoudre un problème en minimisant l'investissement cognitif) (Petty et 

Cacioppo, 1986b).  

 

3.1.2. Les modérations réciproques entre qualité des arguments et crédibilité de la 

source 

Fan et al. (2013) ainsi que Cheung, Sia et Kuan (2012) ont mis en évidence la même absence 

d'influence pour deux variables, l'implication et l'expertise du lecteur, lors de l'évaluation de la 

crédibilité d'un avis. Jun et Vogt (2013) vont dans le même sens, non pas concernant la 

crédibilité d'un avis en ligne, mais son utilité perçue. Pour eux, le rôle modérateur de 
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l'implication n'apparaît pas, en raison des interactions entre les deux routes de la persuasion. 

En effet, les sujets faiblement impliqués font moins d'efforts cognitifs et utilisent des indices 

comme la crédibilité de l'auteur pour juger si l’avis leur est utile ou non. Les sujets fortement 

impliqués utilisent aussi ces indices, mais surtout lorsqu'ils n'ont pas assez d'arguments. Les 

deux variables antécédentes peuvent donc interagir entre elles et des effets modérateurs ont 

été mis en évidence dans les deux sens (Tableau 3). Ainsi, la crédibilité de la source a un effet 

modérateur sur la relation causale entre le contenu de l'avis (son exhaustivité et la qualité de 

ses arguments) et la crédibilité perçue du message (Luo et al., 2013). Le constat est similaire  

selon Chu et Kamal (2008) pour qui la crédibilité de la source est un modérateur de la relation 

entre la qualité des arguments et l'attitude. Lorsque la fiabilité de la source est forte, la qualité 

de l'argument a plus d'impact sur l'attitude. Pour Pan et Chiou (2011) à l'inverse, c'est le 

contenu de l'avis qui modère l'influence de la crédibilité de la source sur celle de l’avis.  

 

Effet modérateur de la source de l’avis sur la relation entre 

qualité de l'argument et crédibilité de l’avis 

Chu et Kamal, 2008 

Luo et al., 2013 

Effet modérateur de la qualité de l'argument sur la relation 

entre la crédibilité de la source et crédibilité de l’avis 

Pan et Chiou, 2011 

 

Tableau 3. - Effets modérateurs entre les deux variables 

 

Puisque la littérature reste émergente sur les effets modérateurs de l'implication, il paraît 

intéressant d'investiguer d'autres variables susceptibles de modérer l'influence de la source et 

de l'argument sur l'évaluation de la crédibilité d'un avis. Trois variables ont un rôle 

modérateur avéré sur la formation de l'attitude. Elle sont donc prometteuses pour modérer 

aussi la crédibilité perçue de l'avis : l'expertise, le scepticisme et le besoin de cognition du 

consommateur. 

 

3.2. Un effet modérateur de l'expertise du lecteur de l'avis lors de l'évaluation de la 

crédibilité du message? 

 

Pour Smith, Menon et Sivakumar (2003) qui ont exploré l'influence des recommandations par 

les pairs sur la prise de décision le rôle de la confiance dans un environnement anonyme, 

deux variables antécédentes sont importantes, l'expertise du lecteur et la force du lien social 

entre l'auteur et le lecteur. Selon Park et Kim (2008), en revanche, l'expertise du lecteur n'est 

pas une variable antécédente mais une variable modératrice de la formation de l'attitude. Les 
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deux chercheurs étudient l'effet de la quantité d'avis et l'effet de leur qualité comparativement 

sur les consommateurs ayant un niveau d'expertise élevé (ceux qui ont déjà fait de 

nombreuses recherches) et sur les novices (ceux ayant fait peu de recherches). Ils constatent 

que l’effet de la qualité du contenu des avis sur les intentions d'achat est plus fort pour les 

experts que pour les novices tandis que l'effet du nombre d'avis sur les intentions d'achat est 

plus fort pour les novices que pour les experts. Quoiqu'une publication (Cheung, Sia et Kuan, 

2012) n'ai pas décelé d'effet modérateur pour l'expertise, il serait intéressant de tester à 

nouveau la question suivante dans un autre contexte culturel. Si l'expertise est une variable 

modératrice pour la formation de l'attitude, l'est-elle également lors de l'évaluation de la 

crédibilité de l'avis ? Dans cette perspective, l'hypothèse serait que pour évaluer la crédibilité 

de la source, les experts se fonderaient plus sur la qualité des arguments et les novices plus 

sur le profil de l’auteur. 

 

3.3. Le scepticisme, une variable modératrice de l'évaluation de la crédibilité perçue ? 

 

Les résultats de Sher et Lee (2009) – les consommateurs sont inégalement sceptiques devant 

les avis en ligne et cette inégalité modère l'influence des effets quantité et qualité – laissent à 

penser que le scepticisme du consommateur pourrait être également une variable à considérer 

dans les relation de modération entre qualité des arguments et crédibilité de la source sur la 

crédibilité perçue d’un avis en ligne. 

 

Sher et Lee (2009) se sont intéressés à la différence de scepticisme entre les consommateurs 

lecteurs d'avis en ligne. Dans le cadre du modèle ELM, ils ont observé que, confrontés à une 

manipulation potentielle, les internautes se segmentent selon leur degré de scepticisme. 

Certains consommateurs sont plutôt méfiants et vont donc faire preuve d'un fort scepticisme 

vis à vis des avis en ligne en général, tandis que d'autres sont plus confiants. Les auteurs  

concluent : « Alors que les intentions d'achat des consommateurs fortement sceptiques ne 

sont influencées ni par la qualité des arguments, ni par la quantité des commentaires en ligne, 

celles des consommateurs faiblement sceptiques sont plus influencées par la quantité des avis 

que par la qualité des avis » (Sher et Lee, 2009, p. 142). Il existerait ainsi des internautes 

doutant des avis en ligne, tandis d'autres restent perméables à leurs arguments, même s'ils 

savent qu'il existe des faux avis. L'effet de l'anonymat qui rend possible leur présence et sape 

leur crédibilité pourrait en être la cause, bien qu’il ne soit pas identique pour tous les 

consommateurs. Les consommateurs sceptiques sont donc plus tentés de se méfier des avis, 

vrais ou faux. Sher et Lee (2009) segmentent la cible et pointent l'effet modérateur d'une 
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divergence de scepticisme sur la formation de l'attitude, mais ils ne se sont pas intéressés à 

l'effet modérateur du scepticisme sur la crédibilité du message. Il semble donc pertinent de 

poursuivre dans cette direction afin de vérifier si les consommateurs se distinguent, selon leur 

niveau de scepticisme, quant à l'importance respective qu'ils donnent à la source et à ses 

arguments lorsqu'ils évaluent la crédibilité d'un avis en ligne (Figure 3). On peut ainsi 

proposer une seconde hypothèse : les consommateurs les plus sceptiques se fondent 

davantage sur la qualité des arguments et les moins sceptiques se fient d'abord aux 

informations d'identité personnelle mises en ligne par l'auteur. 

 

3.4. Le besoin de cognition, un modérateur de la crédibilité perçue ? 

 

Le besoin de cognition est un trait de personnalité mis en évidence par Cacioppo et Petty 

(1982). Les sujets à fort besoin de cognition ont tendence à s'engager dans des cognitions 

approfondies et à utiliser beaucoup d'informations. Les sujets à faible besoin de cognition 

préfèrent économiser leurs ressource cognitives. Lin, Lee et Horng (2011) ont montré que les 

effets quantité et qualité des avis en ligne étaient modérés par le besoin de cognition du 

lecteur. Les sujets à fort besoin de cognition sont surtout influencés par la qualité des avis. 

Les sujets à faible besoin de cognition sont plus marqués par l'effet quantité. Il semble donc 

pertinent d'explorer cette voie de recherche: le besoin de cognition modère-t-il aussi 

l'évaluation de la crédibilité de la source? On peut supposer que plus le besoin de cognition 

est fort et plus la qualité des arguments a de l'influence, l'effet étant inverse pour les indices 

du profil de l'auteur de l'avis. 

 

CONCLUSION, VOIES DE RECHERCHE ET IMPLICATIONS THÉORIQUES ET 

MANAGÉRIALES 

 

Comment les avis en ligne, en dépit de leur anonymat, sont-ils perçus comme crédibles par les 

consommateurs-internautes ? Une décennie de publications dans le cadre du modèle ELM 

permet d'apporter quelques premières réponses dans deux directions fondamentales.  

Tout d’abord, la crédibilité perçue de l'avis est une variable médiatrice entre des variables 

antécédentes (la qualité des arguments, la crédibilité de l'auteur) et l'attitude (Cheung, Sia et 

Kuan, 2012 ; pour une revue, voir Cheung et Thadani, 2012). Ensuite, la littérature reste 

instable sur le rôle modérateur de l'implication, rôle que pourrait également remplir 

l'expertise, le scepticisme ou le besoin de cognition du lecteur (figure 4).  
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Figure 4. – Proposition d'un modèle, dans le cadre de la route centrale de l'ELM, de la formation de la 

crédibilité d'un avis en ligne. 

 

 

Des travaux restent à entreprendre pour mieux comprendre le phénomène de la crédibilisation 

d'une source anonyme dans un contexte en ligne où un fort niveau d'implication prédomine. 

Les publications sont-elles en nombre suffisants pour statuer sur les effets modérateurs des 

l'implication et de l'expertise sur la formation de la crédibilité d'un avis ? Peu d'articles sont 

parus et la littérature est encore émergente. La première voie de recherche est donc 

d'approfondir le travail de Cheung, Sia et Kuan (2012) et Lis (2013) pour trancher sur 

l'influence modératrice de l'implication et tester celle de l'expertise et du scepticisme. Il 

convient donc d'explorer en premier lieu les voies de recherche suggérées par Cheung, Sia et 

Kuan (2012), par exemple, en réitérant leur expérience, mais avec des avis tirés d'un site 

moins populaire que celui qu'ils ont utilisé ou bien dans un contexte francophone et en testant 

d’autres modérateurs. 

 

La principale implication théorique de ce travail est d’avoir suggéré que la crédibilité de la 

source n'est pas toujours un indice périphérique dans l'ELM. Cette variable peut être traitée en 

tant qu'argument et être évaluée avec attention lorsque le sujet est fortement impliqué (Petty et 

Cacioppo, 1986b), comme c'est le cas lors de l'évaluation de la crédibilité d'un avis en ligne. 

Dès lors, l'effet modérateur de l'implication ne joue plus puisque le niveau d’implication est 

nécessairement élevé et que toutes les informations disponibles en ligne sont utilisées pour 

évaluer la crédibilité du message.  

 

Crédibilité  

de la source 

Crédibilité  

de l'avis 

Qualité des 

arguments 

Implication 

Expertise 

Scepticisme 

Besoin de cognition 
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La limite essentielle de cette contribution est d'être juste une revue de littérature. Il 

conviendrait de prolonger ce travail par des expérimentations afin de tester les trois 

modérateurs potentiels. 

 

Les implications managériales sont doubles, d'abord pour les entreprises dont les produits ou 

services sont critiquées dans des avis négatifs et ensuite pour les sites hébergeurs. Pour les 

premières, lorsqu’elles sont critiquées, elles se voient offrir un droit de réponse sur certains 

sites (droit de réponse conditionné par le fait de ne pas remettre en cause l'identité de l'auteur 

de l'avis négatif comme le stipule par exemple TripAdvisor). Les entreprises qui usent de leur 

droit de réponse en ligne doivent tenir compte des deux éléments suivants : tout d’abord, elles 

seront lues par des lecteurs plus ou moins impliqués, sceptiques ou experts ensuite, ces 

lecteurs ont évalué la crédibilité du message négatif en se basant sur la qualité des arguments 

et sur le profil de l'auteur. Elles ont donc tout intérêt a priori à réfuter les arguments (ou à 

s'excuser et démontrer que les erreurs ont été rectifiées), mais aussi à lire le profil de leur 

détracteur pour, le cas échéant, pointer des informations qui pourraient miner la crédibilité de 

son message (par exemple noter qu’un client célibataire a évalué un hôtel dont la cible est 

familiale ou bien faire remarquer que l'auteur a peu d'expérience des voyages...).Concernant 

les sites hébergeurs dont le modèle économique dépend de la crédibilité des messages qu'ils 

proposent, nous pensons qu’il est utile pour eux de permettre la mise en ligne de nombreux 

éléments d'identification personnelle (photographie, CV...) qui vont être traités par leurs 

lecteurs et renforcer la crédibilité perçue des avis. 
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