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Abstract:

This study presents an explanatory model of social interactions between postmodern
individuals and determinants that lead them to participate in virtual communities of
consumption. The objective of this research is to understand the mechanisms of affiliation of
the consumers at the communities of brand. A survey of 212 members belonging at various
virtual communities of consumption has allowed us to validate the conceptual model. The
analysis of the results showed the importance of the role of social interactions in member

participation in the activities of the virtual community.
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Résumé:

Cette étude présente un modele explicatif des interactions sociales entre les individus
postmodernes et les déterminants qui les ameénent a participer aux communautés virtuelles
de consommation. L'objectif de cette recherche est de comprendre les mécanismes
d’affiliation des consommateurs aux communautés de marque. Une enquéte aupres de 290
membres appartenant adifférentes communautés virtuelles de consommation nous a permis
de valider le modele conceptuel. L'analyse des résultats a montré I'importance du réle des
interactions sociales dans la participation des membres aux activités de la communauté

virtuelle.

Motsclés:
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Motivations.
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INTRODUCTION

Un nombre important d'internautes dans le monde entier adhére a différents types de
communautés virtuelles développées autour de centres d'intéréts divers (Merle, 2003).
Aujourd’hui, nous assistons a un passage d'une société mass Marketing a une société
individualiste. Le consommateur est devenu désormais un acteur actif du produit et non

seulement un simple consommateur (Chien-Hsiang, Tzung-I et Yi-Shun, 2015).

Toutefois, avec le prolifération de l'internet et plus particuliéerement des réseaux sociaux,
I'affiliation a des communautés virtuelles est devenue de plus en plus facile et accessible a
plusieurs individus (Anand et Aron, 2003). En effet, les réseaux sociaux ont permis de réunir
plusieurs consommateurs dispersés géographiquement partageant des expériences de
consommation commune. Ainsi, les communautés virtuelles attirent de plus en plus les
utilisateurs des réseauxsociaux et égalementles chercheurs. Eneffet, donneruneimportance
aux déterminants individuels de participation aux communautés virtuelles avec des
mécanismes positivistes s'inscrit dans le contexte du postmodernisme libérateur de I'école

nordique.

La communauté virtuelle est une thématique s'inscrivant dans le courant post moderne
suscitant plusieurs débats en marketing. Toutefois, jusqu'a présent, tres peu d'étude qui ont
analysé les aspects sociologiques des communautés virtuelles ou non. Ainsi, les
communautés virtuelles engendrent un intérét important dans la recherche scientifique et
académique, car elles mettent I'accent sur la sous-culture, les attitudes, les croyances ou
valeurs des consommateurs et pas forcément d'un contact physique réel. Ces groupes sont
considérés pour le responsable marketing comme une source d'information fiable.
Egalement, ils sont utiles pour les discussions des entreprises et la mise en place des stratégies
marketing adéquates (Blaiech, 2010). Les recherches antérieures portant sur I'appartenance a
des communautés virtuelles ont fait recours a plusieurs paradigmes socio-psychologiques

telles que : la théorie de I'échange social (Hemetsberger, 2002), I'analyse des réseaux sociaux
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(Gulia et Wellman, 1996) et les motivations volontaires (Butler et al., 2002). En se basant sur
ces travaux, NOUS avoNs pu ressortir trois aspects primordiaux : motivations affectives,
motivations communautaires et sentiment communautaire. En effet, dans leurs études sur
les communautés virtuelles, Bagozzi et al. (2002, 2006) ont montré que la participation a ces
tribus est déterminée par l'intention de participer. Afin d’approfondir cette théorie, nous
allons introduire le désir, le risque pergue et la contagion sociale comme des variables jouant
le role intermédiaires entre les interactions sociales et l'intention de participation. Cette
recherche vise a examiner les interactions sociales au sein des communautés virtuelles et

leurs contributions al'intention de participation aux activités de la communauté.
1.Cadrethéoriqueethypothésesderecherche

Notre recherche détermine les motivations qui poussent les individus postmodernes a

participer aux communautés virtuelles de consommation.
1.1.Delacommunautéalacommunautévirtuelle

Taylor et Quayle (2003) ont montré que les définitions classiques de la communauté se
caractérisent par «un ensemble d'expériences partagées parmi différentes personnes situées
dans la méme zone géographique». Cette définition nécessite donc une proximité spatiale
entre les différents membres du groupe ainsi qu'un certain degré d'expériences communes.
Ces considérations traditionnelles sont éloignées du monde virtuel dans lequel la proximité
temporelle ou géographique ne pose pas un probléme. Avec le développement des nouvelles
technologies notamment I'Internet, les communications ont permis de réduire les longues
distances. Par ailleurs, nous pouvons considérer la communauté virtuelle sous plusieurs
volets. Pour Taylor et Quayle (2003), une communauté virtuelle permettrait de réunir des
personnes dispersées géographiquement autour de certains objectifs, intéréts et besoins
spécifiques. Pour Jones (1997), les communautés virtuelles ne se présentent pas comme des

simples regroupements sur Internet avec un faible niveau d'interactivité dans un espace
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publiccommun. Les membres de cette communauté s'engagent et mettent en place une forte
énergie pour maintenir les relations. Gulia et Wellman (1996) suggerent que les
communautés virtuelles sont similaires aux communautés de la vie réelle par le fait que du
soutien, souvent dans des natures de relation particulieres, est accessible a ses différents

membres.

En synthese, Falk (1998a) a présenté les caractéristiques des membres de la communauté
virtuelle qui partagent des idéaux, des expériences et des aspirations communes. Ces
membres gagneront un soutien affectif et intellectuel de la communauté, qui est considéré

comme un investissement important en termes de ressources personnelles.

Plummer (1980) a montré que le mouvement des tribus en ligne a pris son ampleur avec la
prolifération de l'Internet. Cet outil technologique permet d'atteindre une population
beaucoup plus vaste et dispersées géographiquement d’oti le développement de la notion des
communautés virtuelles qui sont a une recherche perpétuelle d'une certaine affiliation et un

sentiment communautaire.

Beaudouin et Velkovska (1999) proposent cette définition: «Pour faire partie d'une
communauté électronique, il faut d’abord étre présent, visible dans I'espace des réseaux. Les
stratégies de visibilité sont en fait des formes de construction de soi et des relations sur
internet et impliquent la mobilisation des différentes composantes de I'espace
communicationnel. Ainsi la création et le maintien d'un réseau de relations sur internet
demandel’engagement del’acteur dans plusieurs espaces: création d'un site personnel, visite
des sites des autres et commentaires dans leurs livres d’or ou par mail, interventions dans les

forums, suivi des correspondances réguliéres par mail».

Aujourd’hui, avec I'apparition des réseaux sociaux notamment le Facebook, les membres des
communautés virtuelles «publient et partagent» des images, écrient des commentaires,

ajoutent des amis... D'autre part, le consommateur recherche a s’affilier a des groupes dans

52



BEN KHELIL HAYKEL, H., OTHMANI, L., BOUSLAMA, N., 2016, Les interactions sociales au sein des
communautés virtuelles : Vers une meilleure compréhension des mécanismes d'affiliation, Revue de

RM Management et de Stratégie, (3:2), pp.48-77, www.revue-rms.fr, VA Press.

une société trop disparate. Il retrouve au sein de sa communauté une accroche identitaire et

surtout affective «affectuelle» (Chien-Hsiang, Tzung-I et Yi-Shun, 2015).
2. Lesinteractionssocialesdanslescommunautésvirtuelles

2.1.Lamotivationaffective

Depuis son apparition, Internet a joué un roéle crucial dans la recherche des diverses
informations pour les consommateurs (Flanagin et al., 2001). Les communautés virtuelles de
consommation constituent désormais de véritables bases de données quant aux thémes
qu'elles étudient, développées via les métarécits des membres et le partage de leurs
expériences. En effet, la motivation cognitive demeure un facteur majeur dans I'explication
del'affiliation communautaire (Dholakia et al., 2004). Cette variable engendre au fil du temps
des motivations affectives (Blaiech, 2010). En effet, les consommateurs postmodernes dans
leurs expériences hédoniques, trouvent dans les communautés virtuelles de consommation
un attachement émotionnel (Lacoeuilhe, 1997) et un vecteur de discussion et d'échange de
leurs expériences avec d’autres membres qui partagent eux méme leurs aspirations vis-a-vis
une marque ou une pratique de consommation donnée. Selon Dholakia et al. (2004), les
motivations affectives traduisentle plaisir et 'hédonisme d’ot elles refletent «larecherche du
plaisir et de la relaxation a travers l'interaction avec les autres membres». Il en vient

I'hypothese:

H1 : La motivation affective influence positivement le désir des internautes a participer aux

communautés virtuelles.
2.2.Lamotivationcommunautaire

Des études antérieures ont traité l'identité comme déterminant possible a 1'adhésion

communautaire (Butler et al. 2002 ; Hemetsberger, 2002 ; Marcotte, 2003). La motivation
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identitaire met l'accent sur les aspects individuels qui pourraient expliquer la participation a
ces tribus postmodernes. Or, depuis son apparition le développement des communautés
virtuelles a été inhérental’élimination progressive des lieux de sociabilité (Marcotte, 2003) et
serait ainsi un vecteur pertinent pour compenser l'individualisme et construire des relations
affinitaires avec des individus ayant les mémes aspirations et préoccupations. Dans ce cadre,
les motivations communautaires reflétent le désir de nouer et de maintenir des relations
sociales avec les autres membres de la communauté virtuelle (Blaiech, 2010). D'ot notre

deuxiéme hypothese:

H2 : La motivation communautaire influence positivement le désir des internautes a

participer aux communautés virtuelles.

H2 a : Le désir des internautes influence positivement leur intention de participer aux

activités dela communauté virtuelle de consommation.

2.3.Lacontagionsociale

La contagion sociale constitue le fait qu'un grand nombre de personnes imitent un modéle de
comportement dominant qui se répand dans la société tout comme un virus (Gosling et Ric,
1996). La contagion se déclenche lorsqu'une personne observe le comportement d'une
communauté et 'adopte. D'apres Freud (1921) « dans une foule, la personne n'est plus
consciente de ses actions; elle est aux prises avec la suggestion qui abolit son discernement,
mais peut, au contraire, révéler d'autres «facultés» dans une exaltation extréme.....Chez une
foule, tout sentiment est contagieux au point que l'individu sacrifie tres facilement son
intérét personnel a I'intérét collectif». Les recherches sur la contagion sociale en marketing
ont traité plusieurs sujets comme la promotion des biens de consommation durables
(Stremersch et Van den Bulte, 2004), 'adoption des restructurations de la fonction publique
(Tolbert et Zucker, 1983) ou méme pour I'acceptation des nouvelles marques (Aral, 2011). La

contagion sociale décrit la maniere avec laquelle les attitudes et le comportement des

54



BEN KHELIL HAYKEL, H., OTHMANI, L., BOUSLAMA, N., 2016, Les interactions sociales au sein des
communautés virtuelles : Vers une meilleure compréhension des mécanismes d'affiliation, Revue de

RM Management et de Stratégie, (3:2), pp.48-77, www.revue-rms.fr, VA Press.

consommateurs sont influencés parleur entourage ou les groupes auxquelsils appartiennent
(Christakis et Fowler, 2013). Les travaux de recherches de Back et Kerckhoff (1968) ont
montré que les consommateurs qui ont des liens positifs entre eux seront plus susceptibles a
imiter leurs comportements les uns sur les autres, car ils cherchent a s'affilier et s'identifier
(Back et Kerckhoff, 1968). De ce fait, un sentiment de rassemblement & une communauté
pourrait augmenter la probabilité de s’affilier a son modele comportemental. Une récente
étude de Bosse etal en 2013 a montré le réle de la contagion sociale en tant que facilitateur de

prise de décision qui affecte les intentions comportementales (Bosse etal., 2013).

H3: La motivation communautaire des internautes influence positivement la contagion

sociale.

H3 a:Lacontagionsociale influence positivementI'intention de participer aux activités de la

communauté virtuelle de consommation.

2.4.Lesentimentcommunautaire

Le développement des communautés virtuelles a changé la relation entre les utilisateurs des
réseaux sociaux. Les échanges sociaux dans les communautés virtuelles ont donné naissance
ades nouvelles opportunités pour les managers (Hajli, 2014). Selon de nombreux travaux de
recherche, la prochaine génération du commerce électronique considérerales communautés
virtuelles comme un moyen pour attirer, comprendre et persuader les consommateurs
(Bagozzi et Dholakia, 2002, Chen et al., 2014, Chiu et al., 2014, Gefen et Ridings, 2004), les
tidéliser (Chiu et al., 2014) et les impliquer dans la commercialisation des produits offerts par
I'entreprise. Ainsi, les membres dans une communauté virtuelle partagent leurs expériences
et connaissances (Zhou et al., 2013). Les nouveaux consommateurs se basent désormais sur
le contenu présent sur les réseaux sociaux pour adopter des informations, échanger leurs avis

et commentaires sur les marques et les cybermarchands (Westerman et al., 2014 ; Zhou etal.,
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2013). En effet, les informations existantes sur les communautés virtuelles se répandent tres

rapidement et exercent un effet sur les membres de ces communautés (Wuetal., 2012).

H4: Le sentiment communautaire influence positivement la contagion sociale.

2.5.Lerisquepercu

Le concept durisque pergu a étéintroduitla premiere fois en marketing en 1960 par Raymond
Bauer. Cette notion a attiré l'attention des chercheurs sur le comportement du
consommateur. Cox et Rish (1964) définissent le risque per¢u comme étant «un indicateur
de la nature et la quantité du risque que les consommateurs pergoivent lors de
I'accomplissement d'une décision spécifique en fonction des objectifs d’achat». Dans le
contexte du commerce enligne, le risque percu est défini comme «une incertitude (Bhatnagar
etal., 2000), la peur d'une perte potentielle (Park et Jun, 2003), ou comme une attitude envers
des éléments potentiellement défavorables en réalisant une transaction électronique»
(Liebermann et Stashevsky, 2002). Ainsi, le risque est pergu lorsque des situations
désagréables sont attendues au moment de la décision d'achat (Cox and Rich, 1964). Bien que
I'achatenligne constitue un moyen pratique permettant aux consommateurs de trouver une
grande variété de marques sans passer par les circuits de distributions traditionnels, mais la
virtualité des échanges peut engendrer des problémes tels que : la gestion des stocks, la
sécurité des paiements, la qualité des produits. Ce qui ameéne a une plus grande incertitude et
donc a un degré élevé de risque pergu (Drennan et al., 2006, Nejadi et Samadi, 2009). En effet,
le sentiment communautaire constitue un facteur clé de succés d'une communauté virtuelle
(Tsai et al., 2011). Les utilisateurs ayant un sentiment communautaire fort sont plus
impliqués dans leurs tribus ce qui leur permet d'échanger un nombre important
d’'informations (Chen et Tan, 2012) ce qui permet de réduire le risque percu lors de I'achat en
ligne. Ainsi, le sentiment communautaire virtuel constitue une source majeure d'influence
sociale quia unimpactsurlesintentions comportementales. Ce qui précéde nous autorise de

formuler les hypotheses suivantes :
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H5 : Le sentiment communautaire influence négativement le risque pergu.

H5 a: Plus le risque percu est faible plus l'intention de participer aux activités de la

communauté virtuelle de consommation augmente.
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3. Méthodologiederecherche
3.1.Choixdescommunautésvirtuelles

Les communautés virtuelles retenues dans le cadre de ce travail de recherche sont formées
autour d'une pratique de consommation ou d'une marque particuliere, ce que Kozinets
(1999) qualifie des «communautés virtuelles de consommation». Il s'agit des boissons
gazeuses, cartes bancaires, vins,.... Ces différentes communautés qui existent sur Internet
depuis des années possédent ala fois un nombre important des participants et d'interactions.
Ainsi, elles referment aux différentes conditions préétablies dans la définition de Rheingold
(1995) des communautés virtuelles en tant que «regroupements socioculturels qui émergent
du réseau lorsqu'un nombre suffisant d'individus participent a des discussions publiques
pendant assez de temps eny mettant suffisamment de coeur pour que des réseaux de relations
humaines se tissent au sein du cyberespace». Le tableau 1 présente les communautés

virtuelles de consommation des marques retenues dans notre étude.

Tableau1l:Lescommunautésvirtuellesde consommationdesmarquesretenues

Nomdela Siteweb Membres
communauté enregistré
virtuelle s

American | http://www.forbes.com/sites/marketshare/2012/08/08/ame 11545

express rican-express-proves-that-diversity-drives-the-bottom-line-

and-provides-5-step-process/

Pub gay: http://www.za-gay.org/videos/pub-gay-pepsi-max/1675/ 7095
Pepsi Max
Legrandforu | www.lesnumeriques.com 27088
m www.photocool.fr 2025
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Photocool www.forum.absolut-photo.com 20233
Absolut

photo

Pc- www.pc-infopratique.com 38040
infopratique | www.forum.hardware.fr 831650
Hardware

3.2.Collectedesdonnées

Une fois les communautés choisies et I'approbation de leurs administrateurs pour contacter
les membres obtenue. La collecte des données a été réalisée a I'aide d'un questionnaire
administré sur les communautés virtuelles des marques. L'objectif étant d’analyser le
comportement des consommateurs intéressés par I'achat de ces marques, nous avons envoyé
414 questionnaires aux individus qui ont déja effectué au moins un achat de ces marques. Le
total desréponses diment remplies est de 290 individus avec un taux d'acceptation de 70%. La
non acceptation des interrogés de participer a l'enquéte (30%) est caractéristique des
méthodes d’administration sur site, mais elle s'explique également par la tendance des
membres des communautés virtuelles a éviter les «étrangers». Les caractéristiques
démographiques des participants est aléatoire, elle dépend de ceux qui ont accepté de
répondre a notre questionnaire. La taille de I'échantillon répond aux préconisations d’El
Akermi et al. (2003) avec un nombre supérieur de 200 membres en cas d'utilisation de la
modélisation par équations structurelles (MES). Cet échantillon de convenance comprend
59% d’hommes dont1'dge varie entre 18 ans et 28 ans, 32% dontl'dge entre 29 ans et 38 ans et

9% dontl'dge est supérieur a 39 ans.
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3.3.Mesuredesvariablesdumodéle

Les mesures retenues ont été préconisées par différentes recherches. Nous avons adopté ces
échelles a notre travail. Elles sont de type Likert a 5 points. Afin de mesurer la motivation
affective, I'échelle de Dholakia et al. (2004) est adoptée. La motivation communautaire est
mesurée par I'échelle de Flanagin et al. (2001). Le sentiment communautaire virtuel est
opérationnalisé par I'échelle adaptée de Tonteri et al. (2011). Le risque percu est mesuré par
I'échellede Larocheetal. (2005). La contagion sociale est évaluée en utilisant'échelle de (Zepf,
2008). Le désir de participation est mesuré par I'échelle de Bagozzi et Dholakia (2002, 2006) et
l'intention de participation est mesurée par I'échelle d’Algesheimer et al. (2005). Les échelles
ont été sélectionnées en fonction de leurs propriétés psychométriques. Selon leurs auteurs,
toutes les échelles retenues sont fiables, valides et de stabilité confirmée a travers les

recherches antérieures. Toutes les échelles de mesure de cette étude se figurent en annexe Al.

4. Résultats
4.1.Lesrésultatsdel’ Analyse Factorielle Exploratoire
4.1.1. Dimensionnalitéetfiabilité deséchellesdemesure

L'analyse factorielle exploratoire effectuée nous a permis de vérifier la dimensionnalité et la
fiabilité des instruments de mesure. Les échelles retenues ont été purifiées. Des analyses
factorielles confirmatoires ont été également conduites. Afin de perfectionner la fiabilité des
échelles de mesure, nous avons éliminé les items ayant une faible qualité de représentation.
Lesindices de KMO etle test de sphéricité de Bartlett présentent des valeurs satisfaisantes. La
tiabilité des échelles de mesure est entre 0,647 et 0,980 ou nous pouvons accepter ces valeurs.
Ainsi, toutes les échelles sont unidimensionnelles et expliquent plus de 50% de la variance

expliquée. Toutes ces mesures sont présentées dans le tableau 2.
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Tableau2:Structureetfiabilité deséchellesdemesure

Leséchellesde Structure Variance Fiabilité TestKMO
mesure expliquée

Motivation Unidimensionnel 80,181 0,980 0,627
affective
Motivation Unidimensionnel 77,230 0,901 0,828
communautaire
Désir de Unidimensionnel 76,420 0,845 0,729
participation
Intention de Unidimensionnel 85,700 0,832 0,500
participation
Sentiment Unidimensionnel 58,834 0,647 0,623
communautaire
Risque per¢u Unidimensionnel 69,955 0,784 0,649
Contagion sociale | Unidimensionnel 76,808 0,698 0,500

4.2.Lesrésultatsdel’Analyse Factorielle Confirmatoire

Les liens proposés dans le modele théorique ont été testés a I'aide du modele d’équations
structurelles a travers le logiciel AMOS 20. Les résultats de cette analyse sont tous
acceptables. Les loadings sont tous significatifs et les valeurs des SMC sont supérieures a 0,5.
Les indices d’ajustement sont bons et les valeurs de chi- deux sont assez acceptables
puisqu’elles sont inférieures a 3. Tous les facteurs ont un RAS de Joreskog supérieur a 0,7 ce
qui assure la fiabilité des échelles de mesure. La validité convergente est assurée, tous les
indices de Rhédevalidité convergente sont supérieurs a 0,5. Egalement, la validité
discriminante des différents construits est assurée car le rhd de validité convergente est
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nettement supérieur au carré des corrélations avec les autres variables ce qui rejoint le test de
Fornell et Larcker, (1981). Ainsi, les résultats de 'AFC du modele global sont relativement
satisfaisants. Ce qui permetde conclurele bon ajustement du modéle. Le tableau 3 récapitule

cesrésultats.

Tableau3:Indices d'ajustement du modele global

Indices d’ajustementdu modéle global
X2 Ddl x?/ddl | RMR | RMSEA | GFI AGFI | TLI CFI BIC/BIC
SATURE
448,939 | 133 3,375 | 0.099 |,083 ,880 | ,829 899 | 921 | 852,220/
1303,007

A partir de ces résultats, nous pouvons conclure que notre modeéle de la recherche a réussi a
déterminer les facteurs identifiant la participation a des communautés virtuelles de
consommation tout en fournissant des bonsindices d'ajustement aux données collectées. Les

parametres standardisés de notre modéle structurel sont présentés dansla figure 2.
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Figure2:Lemodélestructurel
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4.3.Testdeshypotheses

La premiere hypothése propose de tester que la motivation affective influence positivement
le désir des internautes a participer aux communautés virtuelles. Les résultats ont montré
qu'il existe une relation linéaire et significative entre la motivation affective et le désir a la
marque (t=3,369 et p=0,000). Ce qui permet de valider 'hypothese H1. La relation entre la
motivation communautaire et le désir est significative (t=6,514 et p=0,000). D’ots'hypothese
H2 est validée. Ainsi, la motivation communautaire influence positivement le désir des
internautes a participer aux communautés virtuelles. Nous avons émis 'hypothese que le
désir des internautes influence positivement leur intention de participer aux activités de la
communauté virtuelle de consommation. L’hypotheése H2a est validée. En effet, les résultats

montrent un t=3,481 et p=0,000 significatifs. Larelation entre la motivation communautaire
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et la contagion sociale est significative (t=3,606 et p=0,000). D’ot1 I'hypothese H3 est validée.
Nous avons émis I'hypothese que la contagion sociale influence positivement l'intention des
de participer aux activités de la communauté virtuelle de consommation. Cette relation est
significative (t= 3,346 et p=0,000). L’hypothese H3a est validée. Nous avons postulé que le
sentiment communautaire influence positivement la contagion sociale. Cette hypothese H4
est validée (t=3,836 et p= 0,000). L'hypothese H5 suggere que le sentiment communautaire
influence négativement le risque pergu. Le coefficient entre les deux variables est de 5,389.11
en ressort de ces résultats que la cinquieme hypotheése est vérifiée. L’hypothese H5a propose
que pluslerisque perguestfaible plusl'intention de participer aux activités delacommunauté
virtuelle de consommation augmente. Cette hypothese H5a n’est pas validée. La relation

entre le risque percu et I'intention de participation n’est pas significative (t=1,530 et p=0,126).

4.4.Discussionetconclusion

La présente recherche étudie les motivations qui poussent les individus postmodernes a
adhérer aux communautés virtuelles de consommation. Notre modéle théorique trouve
appui aupres des membres des différentes communautés retenues avec un trés bon
ajustement théorique aux données et une seule hypothése infirmée. Ce résultat va dans le
méme sens des résultats trouvés par Changet Tseng, (2013) quiont montré que le risque per¢u
demeure un frein principal de I'intention des membres de participer aux activités de la
communauté. Donc une communauté de marque qui veut améliorer I'intention d’achat doit
sebaser surlesfacteurs qui peuventréduirele niveau derisque pergu. En effet, cetterecherche
contribue al'ensemble des études sur les communautés en ligne de différentes maniéres : en
premier lieu, elle propose un grand nombre des facteurs explicatifs de I'affiliation
communautaire. Ces facteurs caractérisant les interactions sociales au sein des tribus
virtuelles des consommateurs sont: les motivations affectives, les motivations
communadutaires et le sentiment communautaire. Ces variables contribuent a créer chez les
individus l'intention de participer aux activités des communautés. Ainsi, les résultats
obtenus sont d'un important intérét pour les responsables marketing, surtout ceux qui
envisagent d’'étre en vogue avec le phénomeéne communautaire en développant leur propre
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communautévirtuelle de marque. Les managers doivent prendre désormais en considération
la segmentation marketing des communautés tels que: les créateurs de tendance (trend
setters), les précurseurs (early adopters)d'ou cette cible doit étre privilégiée pour les

annonceurs, les pisteurs qui jouent le réle des porte-parole (followers),...

Cette recherche aide les entreprises a proposer les facteurs clés a privilégier pour attirer des
participants. Ainsi, les consommateurs postmodernes cherchent de plus en plus de vivre des
expériences hédoniques (motivation affective) et le désir de s'affilier a des groupes
(motivation et sentiment communautaire). De nos jours la plupart des consommateurs font
recours aux réseaux sociaux pour s'informer et se renseigner sur la qualité des produits et
services offerts par les différentes entreprises. Certes, l'influence sociale est désormais
évidente surl'intention d’'achat. Par ailleurs, les résultats de ce travail de recherche montrent
que le sentiment communautaire, c'est a dire le fait que I'individu ressent qu'il fait partie de la
communauté virtuelle réduit le niveau du risque pergu. Ainsi, plus le nombre d’adhérent est
important plus le risque percu diminue et plus I'intention de participation augmente en
conséquence. Une émotion peut se propager entre les membres tres rapidement a travers un
nombre important d'utilisateurs des communautés virtuelles. Cela s’expliquer par le
comportement de foule, un groupe d'individu qui se comporte de facon identique qui se
propage d'une personne a l'autre comme un virus. La présente recherche a montré que la
contagion sociale influence considérablement l'intention de participer aux activités du
groupe. Pourréussirle développement d'une communauté virtuelle de consommation, il sera
crucial : d'avoir des membres experts préts a aider les nouveaux participants et trouver des
éléments de réponses a leurs interrogations, d'instaurer une ambiance conviviale propice ala
création d’amitiés et de relations sociales et enfin, proposer des rubriques récréatives et de

détente.
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En deuxiéme lieu, nous avons pu montrer que linfluence positive des différents
déterminants a la participation cités ci-dessus est médiatisée par le désir, le risque percu et la
contagion sociale. Cette médiation est parfaite pour les motivations affectives, les

motivations communautaires et le sentiment communautaire.

Pour les futurs travaux de recherche, il sera important que les chercheurs s'intéressent de
maniére plus sérieuse a de telles interactions afin d'en déterminer les effets. Egalement, les
communautés virtuelles doivent afficher leurs intéréts et sujets principaux afin d'attirer les
individus impliqués. Les études futures peuvent développer davantage la présente recherche
en intégrant certaines variables telles que : l'dge et le genre des membres.
Ainsi, mettre l'accent sur quelques secteurs comme la mode qui est fortement influencée par

les consommateurs des communautés en ligne.

Les mécanismes les plus importants des interactions sociales qui doivent étre examinés
également dans des futures études de recherche sont le soutien social passant par
l'identification, le conseil et l'information, le partage des préférences et aspirations, la
définition des normes spécifiques a une sous-culture des membres et la consolidation de

celles-cien réaction alasociété.

Quelques limites doivent étre soulevées, la premiere est liée a I'échelle de mesure de
I'intention de participation. Cet instrument contient un seul item «]J'ai l'intention de
participer activement aux activités de la communauté», ou cette échelle est appauvrie en
matiere d'information et ne répond pas suffisamment a notre problématique. L'application
de la netnographie aurait permettre d'avoir des résultats plus pertinents et significatifs et de
déduire l'existence de la relation entre les interactions sociales au sein des communautés

virtuelles et I'intention de la participation des membres ala consommation.
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Al:Leséchellesdemesure

Motivationaffective

Dholakia et al. (2004)

-Pour se divertir.
-Pour jouer.
-Pour se détendre.

-Pour passerle temps quand tu t'ennuies.

Motivation

communautaire

Flanagin etal. (2001)

-Pour connaitre d'autres personnes.
-Pour se sentir moins seul.
-Pour avoir quelque chose a faire avec les autres.

-Pour rester en contact avec les autres.

Désirdeparticipation
Bagozzi et Dholakia
(2002, 2006)

-Je désire interagir avec ma communauté virtuelle durantles 2 semaines a venir.

(allantde: « Toutafaitd'accord » a « Pas du tout d'accord »).

-Mon désir d'interagir avec ma communauté virtuelle peut étre décrit comme:

(allantde: « Un tres faible désir » a « Un trés fort désir »).

-Je veux interagir avec ma communauté virtuelle Durant les 2 prochaines semaines

(allant de : « Ne me représente pas du tout » a « Me représente parfaitement »).

Intentionde
participation
Algesheimer etal.

(2005)

-J'ail'intention de participer activement aux activités de lacommunauté.

Sentiment

communautaire

(Tonterietal., 2011)

-Lorsque quelqu'un recommande cessite, je sens la fierté.
-Je me vois comme une partie de cette communauté.
-llest bon d’étre un membre de cette communauté de marque.

-Je peuxinteragir et donner mon avis si je veux.
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-Je me soucie de ce que d’autres participants pensent de mes actions dans cette

communauté de marque.

Risquepergu

(Laroche et al,

2005)

-Il y a une bonne chance que je fasse une erreur si je fais un achat par cette

communauté de marque.

-J'ai le sentiment que l'achat par cette communauté va vraiment me causer

beaucoup d’ennuis.

-Je vais assumer certains risques si j'achéte aupreés d'une communauté de

marque.

-L’achat d'une communauté de marque est trés risqué.

Contagionsociale

(Zept, 2008)

-Comme les membres de cette communauté, je me sens emporté par I'achat

dugroupe.

-Comme les membres de cette communauté, je me sens tres intéressé par

I'achat du groupe.
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A2:Sortie Amos

Regression Weights: (Groupnumber1-Defaultmodel)

Estimate  S.E. C.R. P
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