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Résumé :
L’objectif de cette recherche est d’analyser le rôle de l’engagement envers la communauté de
marque et ce en étudiant ses antécédents et ses effets sur le comportement du consommateur.
Afin de Tester les relations du modèle proposé nous avons opté pour une enquête quantitative
en ligne sur facebook, auprès d’un échantillon de 127 membre de la communauté virtuel de
Coca-cola Tunisie, et ce, pendant le mois de mai 2012. Les résultats montrent que l’effet
de l’identification à une communauté de marque sur l’engagement envers la communauté, est
plus important que celui de l’engagement affectif envers la marque et celui de l’intensité de
participation. L’effet de l’engagement envers la communauté sur l’intention de participation
communautaire est le plus fort. Cet effet est vérifié sur de l’engagement affectif envers la
marque et sur l’intention de fidélité à la marque. Les résultats montrent aussi qu’il y a une
différence entre le comportement des femmes et des l’homme dans les communautés
virtuelles.

Mots clés : l’engagement envers la communauté, marketing tribal, communauté virtuelle
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Introduction générale

La vie en groupe a toujours existé, l’être humain a besoin d’appartenance, il cherche les

groupes où il s’identifie « mais il est tout aussi vrai que partout se renforcent et se multiplient

les groupements identitaires, les associations fondées sur une appartenance commune, les

sectes, les cultes, les nationalismes ; les sociétés redeviennent des communautés » (Touraine,

1997, p.14, dans Cova et Roncaglio, 1998, p.395).  Les gens maintenant constituent

spontanément des groupes de personnes qui partagent des valeurs communes.  Mais,

actuellement, ils sont libres de choisir les groupes auxquelles ils veulent appartenir. Leur

choix  est déterminé par des valeurs, des émotions ou expériences partagées (Rozenberga et

Silko 2005, p.4). Ainsi, les marketeurs peuvent innover en termes de critères de segmentation.

La tribu peut être intéressante dans certains cas, pour mieux comprendre le comportement du

consommateur. « Le concept de tribu peut donner un avantage compétitif pour une société s’il

est correctement utilisé ». (Rozenberga et Silko, 2005, p.5).

Au cours des dernières années, « Internet s'est installé dans les habitudes comme un espace

facilitant les communications et permettant des regroupements entre les individus. Le nombre

croissant de communautés virtuelles de consommateurs centrées autour d'objets de

consommation extrêmement variés révèle le besoin des consommateurs de s'approprier des

produits, de maîtriser la complexité de l'offre et de prendre de la distance face aux actions

marketing. » (Bertrandias et Carricano,  2006, p.53). De plus,  peu de recherche ont montré

empiriquement une relation entre  les dimensions de la participation à une communauté

virtuelle autour d’une marque et son attitude et/ou son comportement envers la marque

concernée. (Raies et Gavard-Perret, 2011, p.24). Aussi,  l’engagement  « pourtant reconnue

dans la littérature pour ses liens forts avec la fidélité n’a, quant à elle, pas encore trouvé sa

place dans les recherches relatives aux communautés virtuelles de marque. Il est donc

particulièrement pertinent de mesurer et de comprendre l’effet de la participation du

consommateur à une communauté virtuelle autour d’une marque » (Raies et Gavard-Perret,

2011, p.24, Dholakia, 1997; Amine, 1998; Pritchard, Havitz et Howard, 1999; Fullerton,

2005)

A travers une revue de la littérature nous pensons que  l'engagement envers la communauté

est une variables clé dans la compréhension du comportement des participants dans la
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communauté virtuelle. C’est pour cette Raison que nous adoptons l’objectif de recherche

suivant : Quels sont les antécédents de l'engagement envers la communauté et ses effets sur

le comportement du consommateur dans la communauté virtuelle? Aussi, nous avons voulu

vérifier l’effet modérateur du genre sur les relations du modèle théorique que nous allons

proposer. En fait, très peu de recherches académiques ont étudié l’effet du genre (direct ou

modérateur) sur le comportement des consommateurs sur internet (Palanisamy, 2005 ; MC

Mahan et Carolynn Anne, 2005).

Afin de tester les hypothèses de notre recherche, nous avons choisi particulièrement la

communauté virtuelle Coca-Cola Tunisie sur le réseau social facebook. En effet, après

l’évolution des formes communautaires sur internet et spécialement le développement des

communautés virtuelles autour d’une marque en Tunisie, l’absence des études sur

l’engagement envers une communauté virtuelle et le nombre intéressant des utilisateurs de

facebook qui est  atteint 2 986 700 qui a augmenté de plus de 188 140 dans les 6 derniers

mois (statistique faite en mois de juin 2012 par le site http://www.socialbakers.com/facebook-

statistics/tunisia).

Les concepts de marketing tribal, tribu, communauté

Le marketing tribal répond au «besoin d’appartenance, non pas à un groupe unique et

clairement identifié, mais simultanément à plusieurs groupes qui partagent des goûts

communs » (Jallat et al., 1997, p. 26) se regroupements de individus peut être « autour d’un

intérêt, d’une émotion ou d’une passion partagée » (Heilbrunn,  2003, p.142) où les individus

ne sont pas des personnes homogène ils sont des personnes hétérogènes mais inter-reliées.

Une tribu est un regroupement spontané constitué « de personnes hétérogènes en termes

d’âge, sexe,  revenu, mais sont liées par une passion partagée ou une émotion et capable d'une

action collective, ses membres ne sont pas des consommateurs simples, ils sont aussi des

avocats » (Cova et Cova, 2002, p. 602). Contrairement un segment, qui est un regroupement

de personnes homogène, forcément regroupé par leurs caractéristiques communes, ses

membres sont des simples consommateurs non pas des avocats (Cova et Cova, 2002 ;

Dionisio et al, 2008). Concernant la communauté,  Cohen (1985, dans Passebois-Ducros et

Guitcheva, 2010 p. 34) proposent deux caractéristiques fondamentales pour la communauté :
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(1) l’agrégation : rassemblement d’individus ayant des choses communes à partager ….
(2) l’opposition : ensemble qui se distingue d’un autre, les frontières pouvant être tangibles –
géographiques, linguistiques, raciales – et/ou symboliques – issues d’une construction
mentale ».

Une communauté « est composée de ses membres entités et les relations entre eux. Les

communautés tendent à être identifiés sur la base des points communs ou d'identification

auprès de leurs membres, que ce soit un quartier, une profession, une activité de loisir, ou le

dévouement à une marque. Ce qui semble assez évidentes sur les communautés est la mesure

dans laquelle ils sont déterminants pour le bien-être » (McAlexander et al, 2002, p.38).

Malgré la similitude entre les deux définitions de la tribu et de la communauté mais « Certains

proposent de différencier la tribu de la communauté en insistant sur la nécessaire interaction

existant entre les membres de la tribu ainsi que sur le côté fusionnel plus développé dans la

tribu que dans la communauté » (Cova, 2006, p.55). « On peut alors proposer qu’une

communauté de marque soit composée en son cœur de différentes tribus de fidèles autour

desquelles s’organise un ensemble communautaire de consommateurs moins fusionnels »

(Cova, 2006, p.55). Pourtant, malgré son importance dans le domaine du marketing, la

communauté a rarement été mentionnée dans le comportement des consommateurs. (Muniz et

O’Guinn, 2001, p.412).

Concept de la communauté de marque, communauté virtuelle

Dans cette étude nous allons s’intéresser à la communauté autour d’une marque qui est définie

selon Muniz et O’Guinn (2001, p.412) comme « une communauté spécialisée, non liée

géographiquement, basée sur un ensemble structuré de relations sociales entre les admirateurs

d’une marque ». Pour Mc Alexander et al. (2002, p.39) « une communauté à la marque est

centrée sur le consommateur ; l’existence et la signification de la communauté sont inhérents

à l’expérience du consommateur plus qu’à la marque autour de laquelle l’expérience se

produit ».  Selon Amine et Sitz (2007, p.63) « Le concept de communauté de marque éclaire

d’un jour nouveau les relations consommateurs-marque : celles-ci ne se limitent plus à des

relations dyadiques  entre une marque et ses consommateurs mais sont inscrites dans un tissu

de relations entre consommateurs au sein d’un groupe ». Ces rassemblements de

consommateurs autour d’une marque peuvent prendre place sur Internet on parlera de

communautés virtuelles. Elles peuvent être spontanées (créer par les consommateurs) ou
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créées et développées à l’initiative d’une entreprise. Une communauté virtuelle est composée

des relations humaines autour  d’un intérêt commun (profession, secteur d’activité,

marque/entreprise, région, religion, politique, etc.) qui doit être créer sur internet soit sur un

site web soit sur les réseau sociaux. Pour former des réseaux de relations personnelles dans

l'espace virtuel il faudra d’une part, qu’il y ait « un nombre suffisant d'intervenants assez

impliqués pour que des réseaux de relations humaines se tissent » (Bertrandias et de

Carricano, 2006, p.54) et d’autre part que ses membres « participent à des discussions

publiques durant assez longtemps et avec un degré Raisonnable de chaleur humaine»

(Bernard, 2004, p.52)

Ses communautés virtuelles « constituent un potentiel intéressant au plan marketing car elles

répondent à une motivation essentielle des internautes : la communication avec les autres »

(Brodin, 2000, p.54).  le concept d’engagement envers la communauté n’a pas trouvé encore

sa place dans la recherche sur les communautés virtuelles. Il  a été introduit pour la première

fois dans le domaine des communautés virtuelles de marque par Gupta et Kim (2007).

l'engagement serait « le lien qui existe entre l'individu et ses actes. Bien qu'intuitive cette

définition nous apprend deux choses : la première, c'est que seuls nos actes nous engagent, la

deuxième, c'est qu'on peut être engagé à des degrés divers par ses actes. Ainsi des individus,

ayant émis un acte susceptible de les engager, mais dans des circonstances différentes,

pourront-ils être les uns fortement engagés, les autres faiblement engagés. Il est même des

circonstances dans lesquelles les individus ne se trouveront pas engagés du tout » (Kiesler,

1971 cité dans Joule et Beauvois, 1989, p.81).

Concernant l’engagement dans le cadre communautaire Raies et Gavard-Perret (2011, p.26)

l’ont défini comme «la motivation intrinsèque du consommateur pour interagir et coopérer

avec des membres communautaires. L'engagement envers la communauté suggère que les

membres soient intéressés par l'aide d'autres membres, la participation dans des activités

communes et par ailleurs agissent volontiers de façon que la communauté approuve cela

améliore sa valeur pour eux et pour d'autres. L'engagement envers la communauté résulte des

chevauchements que les membres perçoivent entre leur propre auto-identité unique et leur

identité à base de groupe ». Et cette engagement envers la communauté « renvoie à une

facette psychologique et affective de la relation que construit le consommateur avec la

communauté »
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Cadre conceptuel et hypothèses

L’effet de L’identification à une communauté de marque sur l’engagement envers la

communauté :

L'identification communautaire est «le désir d'un individu d’appartenir à une communauté

particulière et de se comporter selon des normes établies et valeurs » (Bob et al 2011, p.408).

L’identification à une  communauté de maque « est posé en principe pour avoir des

conséquences tant positives que négatives pour des consommateurs » (Algesheimer et al

2005, p20). Beaucoup d’étude on démonter  les conséquences positifs de l’identification

communautaire (Muniz et O'Guinn, 2001 ; McAlexander, Schouten et Koenig, 2002 ; Muniz

et Schau 2005) qui augmentent l’attachement de ses membres donc, on peut dire

que « l’engagement envers la communauté se réfère aux influences positives d'identification

avec la communauté de marque » (Algesheimer et al, 2005, p21). De plus la mesure de

l'identification avec une communauté de marque «est importante parce que plus est forte

l'identification avec une communauté de marque, plus l'individu agira sur cette identification»

(Ahearne, Bhattacharya et Gruen, 2005; Bhattacharya et  Sen, 2003; Homburg, Wieseke et

Hoyer, 2009, dans Bob et al, 2011, p.409). Dans notre modèle, "l'engagement envers la

communauté" se réfère aux influences positives d'identification avec la communauté de

marque. Donc, nous proposons l’hypothèse suivante :

H1 : L’identification à une communauté de marque a un impact positif sur  l'engagement

envers la communauté.

L’effet de l’intensité de participation a une communauté sur l’engagement envers la

communauté :

Il apparaît plus intéressant de vérifier « l’influence de l’intensité de la participation des

membres de la communauté sur la relation qu’ils entretiennent avec la marque. Une

participation soutenue et intense d’un membre à une communauté est en effet de nature à

renforcer son engagement envers cette dernière, et ce pour de multiples raisons : au travers

des liens affectifs et/ou sociaux qu’il est susceptible de développer via ses échanges avec les

autres membres de la communauté ; au travers des considérations utilitaires qu’il peut avoir à

l’égard de la communauté (répondre par exemple à ses besoins informationnels) ; en raison de

son sentiment d’utilité (par ses propres apports aux autres membres) ; etc. » (Raïes et Gavard-
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Perret, 2011, p.25). Selon la recherche de Wang et Fesenmaier (2004)  proposent deux

facettes de l’intensité de participation à travers  deux facettes « 1- le niveau de participation

en termes de fréquence et de durée moyenne, qui ne reflète que le fait d’être plus ou moins

présent ; 2- le niveau de contribution, fonction du nombre d’activités auxquelles le membre

prend part au sein de la CVM ». Les deux auteures Gupta et Kim (2007) considèrent que

l’engagement envers la communauté a comme conséquence l’intensité de participation à une

communauté. Ainsi, Algesheimer et al (2005) ont expliqué que l’engagement envers la

communauté a pour conséquence des intentions de comportement envers la marque. Ce qui

est confirmer par Heehyoung et al (2008)  qui ont démontré qu’il ya une relation entre

l’engagement envers la communauté et la fidélité à la marque et cet engagement est influencé

par la participation à une communauté d’où les deux hypothèses suivantes :

H2 : L’intensité de participation à la CVM a un impact positif sur l’engagement envers la

communauté.

L’effet de l’engagement envers la  communauté sur l’intention de fidélité a la marque :

Une étude récente sur les communautés de marques « automobiles comme BMW et Mercedes

montre que le fait d’être membre de la communauté influence positivement la fidélité à la

marque, et que la qualité (positive) de l’interaction sociale entre membres de la communauté

influence positivement l’engagement communautaire, la dissémination de connaissances sur

la marque et la fidélité à la marque. On comprend donc pourquoi les entreprises cherchent à

mettre en œuvre de telles approches » (Algesheimer et al, 2005, dans Cova, 2006, p.54).

« Beaucoup des auteurs qui défendent l’intérêt des communautés virtuelles de marque et leur

impact sur le renforcement de la relation avec la marque soutiennent l’idée de l’effet positif de

l’engagement envers la communauté sur l’intention de fidélité à la marque.» (Algesheimer,

Dholakia et Herrmann, 2005 ; Heehyoung et al, 2008 ; Raïes et Gavard-Perret,  2011). Donc

nous formulons l’hypothèse suivante :

H3 : L’engagement envers la communauté a un impact positif sur l’intention de fidélité à la

marque.

L’effet de l’engagement envers la  communauté sur l’intention de participation

communautaire :
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Nous avons expliqué l’effet de l’engagement communautaire sur l’intention de fidélité à la

marque, nous allons maintenant expliquer son effet sur l’intention de participation.

« L’engagement communautaire, qui représente les aspects positifs et auto-incités de

l'influence de communauté de marque, va probablement être éprouvée positivement. Les

membres devraient désirer répéter des comportements qui mènent à une telle récompense

positive et ils devraient avoir les niveaux plus hauts d'intentions comportementales en

conséquence » (Algesheimer et al 2005, p.22). Ces auteurs ont démontré que la relation entre

l’engagement  envers la communauté et l’intention de participation communautaire se déroule

en sens inverse. Ainsi nous proposons notre septième hypothèse.  :

H4: l’engagement envers la communauté a un effet positif sur les intentions de participation

communautaires.

L’effet de l’engagement envers la communauté sur l’engagement affectif envers la

marque :

Bagozzi et al (2006.b) ont trouvé que la relation du consommateur avec la communauté de

marque a un impact positif sur sa relation avec la marque. Alors que Raïes et Gavard-Perret

(2011) ont montré que c’est évident qu’un engagement plus fort envers la communauté

influence positivement l’engagement envers la marque puisque l’engagement affectif envers

la marque a un effet positif sur l’engagement communautaire. D’où notre huitième hypothèse.

H5 : L’engagement envers la communauté influence positivement l’engagement envers la

marque.

Effet modérateur du genre sur les différentes relations

Plusieurs variables sociodémographique (age, ..) ou psycho-sociologiques (implication,…)

peuvent être étudié en tant que variables modératrice. Dans cette recherche nous allons retenir

le genre. L’effet du genre n’a pas beaucoup été étudié dans le domaine du marketing en ligne

(Selon Palanisamy, 2005, dans Mc Mahan et Carolyonn Anne, 2005, p.17)  et «l’écart dans la

compréhension des marketeurs du comportement des hommes et femmes et des perceptions

sur Internet semble s'élargir» (Dittmar, Long et Meek, 2004, dans Mc Mahan et Carolynn

Anne, 2005, p.12). Les femmes «déclarent généralement plus de difficulté à trouver de

l'information sur l'Internet que les hommes, tandis que les hommes se sentent plus à l'aise
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avec l'Internet (par exemple, des groupes de chat, newsgroups,  faire de la recherche, etc.) et

ont des compétences Internet plus sophistiquées (par exemple, la capacité de créer des pages

Web, la capacité de changer des préférences " cookie ", la capacité de connecter aux

émissions audio Internet, etc.) que les femmes. De Plus, les hommes utilisent Internet pour

obtenir des nouvelles, la météo et des informations sportives; achats; divertissement; accès à

groupes de discussion; et" le gaspillage de temps "beaucoup plus que les femmes» (Selon

Weiser, 2000, p.169). De plus il y a une « prévision que les femmes, en  toute probabilité,

devraient dépasser les hommes dans l'utilisation d'Internet en 2002 » (Weiser, 2000, p.169).

« En effet, quelques rapports récents indiquent que le décalage entre hommes et femmes dans

l'utilisation Internet a fermement baissé. Par exemple, certains ont évalué que les femmes

comprennent actuellement entièrement un tiers de tous les internautes. D’autres évaluations

placent le nombre à approximativement 40 % » (Weiser, 2000,169). En fin, « une certaine

évaluation montre que les femmes surpassent finalement des hommes dans l'utilisation

Internet dans plusieurs années suivantes. De plus, les découvertes suggèrent que la

communication interpersonnelle constitue le motif dominant d'utilisation Internet féminin »

(Weiser, 2000, p. 170). Donc nous formulons les  cinq hypothèses suivantes :

H6 : Le genre a un effet modérateur positif entre la relation de l’identification à une
communauté de marque et l’engagement envers la communauté.
H7 : Le genre a un effet modérateur positif entre la relation de l’intensité de participation à
une communauté  et l’engagement envers la communauté.
H8 : Le genre a un effet modérateur positif entre la relation de l’engagement envers la
communauté et l’intention de fidélité à la marque.
H9 : Le genre a un effet  modérateur positif entre la relation de l’engagement envers la
communauté et l’intention de participation communautaire.
H10 : Le genre a un effet modérateur positif entre la relation de l’engagement envers la
communauté  et l’engagement affectif envers la marque

La figure ci-après représente notre modèle empirique des antécédents et des effets de
l’engagement envers la communauté qui est adaptée de Algesheimer, Dholakia et Herrmann
(2005) et Raïes et Gavard-Perret (2011)
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Méthodologie de la recherche

Nous avons choisi la communauté virtuelle de Coca-Cola Tunisie1 sur le réseau sociaux

facebook parce qu’elle a été parmi les dix premières compagnes digitales et interactives qui

ont marqué le web Tunisien au mois d’Avril. Elle est classée parmi le top 5 des marques en

Tunisie sur facebook (annexes). Notre échantillon est de 127 fans/membres de la page Coca-

Cola Tunisie (Dont 59,84% d’hommes). Un questionnaire a été mis en ligne sur facebook.

Les données ont été obtenues durant un mois (mai 2012) auprès  d’un échantillon entièrement

composés de membres de la communauté virtuelle Coca Cola Tunisie. Dans cette recherche,

nous n’avons pas posé de questions pour connaitre l’ancienneté des membres, ni leurs âge.

Echelle de mesure des variables

La variable « engagement envers la communauté » : il comporte trois dimensions : la

dimension (1) : L’engagement affectif : La dimension affective met l’accent sur l’importance

du sentiment d’appartenance et de l’attachement psychologique. Elle a été mesurée par

l’échelle de Kang et al en (2007).  La dimension (2) : L’engagement calculé : L’intérêt de

l’engagement calculé est de rester membre de la communauté. Il a été mesuré par l’échelle de

Casalo, Flavian et Guinalliu (2008), qui comporte 2 items. La dimension (3) : L’engagement

d’obligation : L’engagement d’obligation est le sentiment d’obligation envers les autres

membres de la communauté. Il a été mesuré par l’échelle de Muniz et O’Guinn (2001), qui
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Durant le mois de mai 2012 il y avait le jeu Happiness machine Coca-Cola et le jeu Coca-Cola
UEFA Euro 2012
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renvoient au sens de la responsabilité morale. Cette échelle comporte 2 items. La variable

« identification à une communauté de marque » a été mesurée par l’échelle d’Algesheimer

(2005). La variable « intensité de participation à une communauté » est composée de trois

items. Elle a été mesurée par l’échelle de Langerak et al (2004) et Shang, Chen et Lio (2006).

Wang et Fesenmaier (2004) ajoutent un quatrième item à savoir le niveau de contribution du

membre aux activités de la communauté. De plus, les travaux de Jarvis, Mackenzie et

Podsakoff (2003) précisent que l’intensité de participation à une communauté est une variable

formative. « L’engagement affectif envers la marque » a été mesuré par l’échelle de

Fullerton (2005), qui comporte 4 items. La variable « intention de fidélité à la marque» est

exprimée par deux dimensions : intention de rachat et bouche-à-oreille positif. La dimension

(1) : L’intention de rachat a été mesurée par l’échelle de Johnson, Herrmann et Huber (2006)

qui comporte 3 items. La dimension (2) : Le bouche-a-oreille positif a été mesuré par l’échelle

de Johnson, Herrmann et Huber (2006). Enfin, « L’intention de participation

communautaire » a été mesurée à l’aide de l’échelle d’Algesheimer (2005). Afin de mesurer

l’ensemble des items, nous avons eu recours à l’échelle de Likert à 5 points allant de «pas du

tout d’accord» à «tout à fait d’accord»

TESTS DES HYPOTHESES ET INTERPRETATIONS DES RESULTATS 

1. Effet de l’identification à une communauté sur l’engagement envers la communauté:

L’application de la régression simple montre l’identification à une communauté de marque a

un effet significatif sur l’engagement envers la communauté car on à (F= 291.509 p=

0.000<0.05). Cet effet est important (R2= 69,9%) et positif (b=+0.838). Ces résultats

permettent de vérifier notre hypothèse H.1.

Tableau 1. Résultats de la régression linéaire simple de l’identification à une communauté sur
l’engagement envers la communauté:

Sig p f R2 Beta=b
Effet global 0.000 291.509 0.699 +0.838

Homme 0.000 148.590 0.663 +0.817
Femme 0.000 140.205 0.740 +0.863

Concernant l’effet modérateur du genre sur la relation entre l’identification à une

communauté de marque et l’engagement envers la marque. Nous avons trouvé que pour les

femmes, l’identification à une communauté de marque impacte l’engagement envers la
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communauté davantage que pour les hommes. L’hypothèse H.6. est  verifiée. Nous constatons

que nos résultats coïncidents parfaitement aux résultats de l’étude de Algesheimer et al,

(2005). En effet, ces auteurs montrent que l’identification à une communauté de marque a un

effet significatif sur l’engagement envers la communauté.

2. Effet de l’intention de participation à une communauté virtuelle sur l’engagement
envers la communauté

L’application de la régression simple montre l’intention de participation à une communauté

virtuelle a un effet significatif sur l’engagement envers la communauté car on à (F= 51.722 p=

0.000<0.05).  Cet effet est faible (R2=28,7 %) et positif (b=+0.541). Ces résultats permettent

de vérifier notre deuxième hypothèse H.2.

Tableau 2. Résultats de la régression linéaire simple de l’intention de participation à une

communauté virtuelle sur l’engagement envers la communauté :

Sig p f R2 Beta
Effet global 0.000 51.722 0.287 +0.541

Homme 0.000 24.669 0.240 +0.500
Femme 0.000 29.313 0.362 +0.612

Concernant l’effet modérateur du genre sur la relation entre l’intensité de participation à une

communauté et l’engagement envers la marque. Les résultats montrent  que l’effet de

l’intensité de participation à une communauté virtuelle sur l’engagement envers la

communauté est légèrement plus important pour les femmes que pour les hommes.

L’hypothèse H.7. est  vérifiée. Nous constatons que nos résultats coïncidents parfaitement à

ceux de (Gupta et kim, 2007). En effet, ces derniers ont montré que l’intensité de participation

à une communauté virtuelle a un effet significatif sur l’engagement envers la communauté ce

qui est confirmé dans notre étude.

3. Effet de l’engagement envers la communauté  sur l’intention de fidélité à la marque

L’application de la régression simple montre l’engagement envers la communauté  a un effet

significatif, moyen et positif (F=82.944 p= 0.000<0.05, R2=39,4 %, B=+0.632) sur l’intention

de fidélité à la marque. Ces résultats permettent de vérifier notre sixième hypothèse H.3.
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Tableau 3. Résultats de la régression linéaire simple de l’engagement envers la communauté 

sur l’intention de fidélité à la marque :

Sig p f R2 Beta
Effet global 0.000 82.944 0.394 +0.632

Homme 0.000 60.756 0.443 +0.671
Femme 0.000 23.830 0.313 +0.572

Toutefois, cet effet est légèrement plus important pour les hommes que pour les femmes (R2

et Beta plus élevé pour les hommes. Nos résultats rejoignent parfaitement ceux de Heehyoung

et al (2008). Ces résultats permettent de vérifier notre hypothèse H.8.

4. Effet de l’engagement envers la communauté sur l’intention de participation

communautaire

L’application de la régression simple montre l’engagement envers la communauté a un effet

significatif sur l’intention de participation communautaire car on à (F=184.947 p=

0.000<0.05).  Cet effet est élevé (R2= 77,2%) et positif (b=+0.772). Ces résultats permettent

de vérifier notre septième hypothèse H.4.

Tableau 4. Résultats de la régression linéaire simple de l’engagement envers la communauté

sur l’intention de participation communautaire:

Sig p f R2 Beta
Effet global 0.000 184.947 0.593 +0.772

Homme 0.000 103.226 0.577 +0.763
Femme 0.000 77.111 0.604 +0.782

Concernant l’effet modérateur du genre sur la relation entre l’engagement envers la

communauté et l’intention de participation communautaire. Nous avons trouvé que pour les

femmes, l’engagement envers la communauté a un effet plus important sur l’intention de

participation communautaire que pour les hommes. Nous constatons que nos résultats

coïncidents parfaitement aux résultats de Algesheimer et al (2005). Ces résultats permettent

de vérifier notre septième hypothèse H.9.

5. Effet de l’engagement envers la communauté sur l’engagement affectif envers la

marque:
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L’application de la régression simple montre l’engagement envers la communauté a un effet

significatif sur l’engagement affectif envers la marque (F=105.262  p= 0.000<0.05).  Cet effet

est moyen (R2=45,3%) et  positif (b=+0.676).  L’hypothèse H.5. est  vérifiée.

Tableau 5. Résultats de la régression linéaire simple de l’engagement envers la communauté

sur l’engagement affectif envers la marque:

Sig p f R2 Beta
Effet global 0.000 105.262 0.453 +0.676

Homme 0.000 73.421 0.491 +0.706
Femme 0.000 31.758 0.381 +0.627

Concernant l’effet modérateur du genre sur la relation entre l’engagement envers la

communauté et l’engagement affectif envers à la marque. Les résultats montre que l’effet de

engagement envers la communauté sur l’engagement affectif envers à la marque est

légèrement plus important pour les hommes que pour les femmes. Nous constatons que nos

résultats coïncidents parfaitement aux résultats de Bagozzi et al (2006b). Ces résultats

permettent de vérifier partiellement notre hypothèse H.10.

Conclusion générale

Selon Maffesoli (2002) et Blaiech.R (2008) Le marketing tribal est un concept très intéressant

qui sera la valeur dominante dans les années après. C’est un besoin d’appartenance (Jallal et

al, 1997) non pas seulement à un groupe bien identifié mais à plusieurs groupes où les

personnes qui sont inter-reliée à travers une émotion et/ou expérience partagée. Les personnes

qui constituent une tribu sont hétérogènes. Ses regroupements des consommateurs peuvent

être autour d’une marque particulière, c’est le cas de notre recherche. Dans la littérature

relative au marketing tribal, l’engagement communautaire semble être une variable

importante pour comprendre les attitudes et le  comportement des membres de la communauté

(Raïes et Gavard-Perret, 2011). Il est donc particulièrement pertinent de mesurer et de

comprendre l’effet de la participation du consommateur à une communauté virtuelle d’une

marque (Raïes et Gavard-Perret 2011). Notre objectif de recherche est le suivant : quels sont

les antécédents de l'engagement envers la communauté et ses effets sur le comportement du

consommateur dans une communauté virtuelle autour d’une marque? Cette recherche
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contribue et enrichie la littérature existante relative au marketing tribal et particulièrement sur

le concept de l’engagement envers la communauté on fournissant un modèle conceptuel qui

peut aider les marketers à mieux comprendre leur communauté virtuelle (page fan) et

particulièrement les facteurs explicatifs et les effets de l’engagement de ses membres envers

la communauté virtuelle de marque.

Au niveau théorique, le présent travail permet de bien cerner le concept du marketing tribal,

ses mécanismes ainsi que son évolution. Nous avons distingué entre une tribu, un segment et

une communauté de marque. Nous avons définit aussi les concepts d’une communauté

virtuelle et l’engagement envers la communauté. Nous avons, en outre, discuté les différentes

antécédents et effets de l’engagement envers la communauté. Un modèle conceptuel a été

proposé pour illustrer les différentes relations avec l’engagement envers la communauté. Ce

modèle est inspiré particulièrement des travaux d’Algesheimer et al (2005) et Raîes et

Gavard-Perret (2011).

Au niveau empirique, et afin de tester les différentes hypothèses de notre modèle, nous avons

réalisé une enquête quantitative en ligne auprès d’un échantillon composé 127 fans/membres

de la communauté virtuelle Coca-Cola, pendant le mois de Mai 2012. L’analyse des données

nous a permis de dégager plusieurs résultats intéressants. En effet, Toutes nos hypothèses sont

vérifiées et nous permettent de dégager les conclusions suivantes : nous avons pu déterminer

que l’impact de l’identification à une communauté de marque sur l’engagement envers la

communauté est plus important que celui sur l’engagement, par rapport à l’engagement

affectif envers la marque et sur l’intensité de participation. De plus, l’effet de l’engagement

envers la communauté sur l’intention de participation communautaire est le plus fort par

rapport à celui sur l’engagement affectif envers la marque et sur l’intention de fidélité à la

marque. Aussi, les résultats montrent qu’il y a une différence entre le comportement des

femmes et des hommes dans les communautés virtuelles. En outre, l’identification à une

communauté de marque a un effet sur l’engagement envers la communauté légèrement plus

important pour les femmes que pour les hommes. Alors que l’engagement envers la

communauté a un effet positif sur l’engagement affectif envers la marque légèrement plus

important pour les hommes que pour les femmes.

Les contributions de la recherche : L’objectif majeur de ce travail est d’étudier les

antécédents et les effets de l’engagement sur le comportement du consommateur dans une
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communauté virtuelle autour d’une marque. Sur le plan théorique, nous avons proposé un

modèle conceptuel qui illustre les différentes relations étudiées avec la variable clés

«l’engagement envers la communauté». Il est à noter que notre modèle est adapté de celui de

Raïes et Gavard-Perret (2011) et de Algesheimer, Dholakia et Hermann (2005). Sur le plan

méthodologique, les hypothèses ont été testé à travers une enquête en ligne sur le réseau

social facebook et non pas sur un site internet. Parmi plusieurs variables intéressantes, nous

avons opté pour le rôle modérateur du genre qui n’a pas été traité auparavant, dans le

comportement de participation du consommateur à une communauté virtuelle de marque.

Enfin, sur le plan pratique, les résultats de cette recherche permettent de vérifier, dans le

contexte particulier choisi, les hypothèses proposées, l’existence des effets de l’engagement

envers la communauté. Alors que les pluparts des recherches se sont limitées à des

propositions conceptuelles et/ou à des explorations qualitatives.

Implication managérial : Le cadre conceptuel élaboré et les résultats empiriques

obtenus permettent de formuler différentes prescriptions managériales. D’une part, nous

avons vérifié l’existence d’une relation positive entre l’engagement envers la communauté et

la fidélité à la marque. D’autre part,  nous avons trouvé que l’engagement est influencé par

l’intensité à participer à la communauté et l’identification à une communauté. Ainsi une

entreprise qui souhaite fidéliser ses membres, doit définir un plan d’action marketing en vu

d’impliquer les membres de la communauté de sa marque dans la vie communautaire en

stimulant l’intensité de participation en augmentant la fréquence et la durée de participation et

aussi en diversifiant les activités dans lesquelles les membres pourront s’impliquer. D’autre

part, Les entreprises de marque qui créent leur propre communauté virtuelle sont concernées

par les résultats de cette recherche. En effet, les résultats obtenus permettent de mieux

comprendre les antécédents et les effets de l’engagement de ses membres (hommes et

femmes) envers la communauté sur le comportement dans une communauté virtuelle de

marque. Ils permettent aussi d’éclairer les marketeurs à formuler les stratégies et politiques

marketing adéquates.

Limites de la recherche : Etant donné que chaque travail de recherche présente des

limites, notre travail ne fait pas l’exception. D’abord, la collecte de données a été réalisé sur

une période bien déterminée où l’entreprise organise un jeu sur sa communauté  virtuelle  (jeu

machine Coca-Cola et après jeu Coca-Cola Euro 2012). En conséquence, il faut considérer les
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résultats de notre recherche comme obtenus à un moment donné, et donc valables pour ce

moment précis. Ensuite, une autre limite, au niveau de choix des variables, nous avons deux

variables tridimensionnels (l’engagement envers la communauté et l’intensité de participation

à une communauté virtuelle) et une variable bidimensionnel (l’intention de fidélité à la

marque) ce qui augmente le nombre des items et par la suite les nombres des questions posé

au fan/membres de la communauté virtuelle Coca-Cola qui se dérangent de la longueur du

questionnaire et ils se fuient de répondre. De plus, on utilisant l’ACP les résultats nous

donnent des variables unidimensionnels alors que théoriquement l’intention de fidélité à la

marque est bidimensionnelle  et l’engagement envers la communauté et l’intensité de

participation sont tridimensionnels

Voies futures de la recherche : Les voies futures de la recherche s’inscrivent dans la

prolongation des différents apports et limites en évidence précédemment. Elles sont d’ordre

empirique et théorique, et concernent plus précisément les pistes de travail suivantes. On peut

d’abord tester ce modèle auprès d’autre marque et d’autres types des communautés (initiée

par les consommateurs), de même qu’à  travers de catégories de produits et services variés,

afin d’améliorer leur validité externe. Ensuite, on peut tester la différence entre deux

communautés de même catégorie de produit, en termes d’ancienneté de la communauté

(existence d’une déférence entre une communauté ancienne et une communauté nouvelle de

même catégorie de produit). Ainsi, les variables retenues ne correspondent qu’à une petite

partie des problématiques qui pourraient être examinées dans ce contexte des communautés

virtuelles de marque. À titre d’exemples, l’effet médiateur de la confiance envers la

communauté et de la satisfaction envers celle-ci, ainsi que l’effet modérateur du type de

communauté (initiée par l’entreprise vs initiée par les consommateurs). Enfin, il serait

intéressant à l’avenir que les chercheurs construisent des échelles spécifiques au contexte

doublement particulier d’internet et des communautés, ainsi qu’une approche théorique sur

l’effet du genre dans une communauté virtuelle de marque.
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Annexes :

 (https://www.facebook.com/cocacolatunisie)
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Le nombre total d'utilisateurs de FaceBook en Tunisie a atteint 2 986 700 personnes et a

augmenté de plus de 188 140 dans les 6 derniers mois (statistique faite en mois d’Avril 2012

par le site http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/tunisia). Aussi la page Coca-

Cola Tunisie est classée parmi les top5  des marques en Tunisie sur facebook.
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l’identification à une communauté de marque Composante
je suis très attaché(e) à la communauté .758
D’autres membres de la communauté de marque et moi partageons les mêmes objectifs. .800
Les amitiés que j’ai avec d’autres membres de la communauté de la marque me signifient  beaucoup. .793
Si les membres de la communauté de marque ont planifié quelque chose, j’y penseRaïes comme quelque chose
que « nous » ferions plutôt que quelque chose qu’ « ils » feraient. .800

%  de la variance expliquée = 62.101- Alpha de Crombach = .796 -  K.M.O = .757
l’intensité de participation à une communauté

Combien de fois, en moyenne, visitez-vous la communauté virtuelle de marque. .815
Quelle est la durée approximative de chaque visite ? .610
Quelles sont les activités auxquelles vous participez au sein  de la communauté ? .758

%  de la variance expliquée = 53.670 - Alpha de Crombach = .557 -  K.M.O = .578
l’engagement envers la communauté

Je me sens comme un « membre de la famille » au sein de la communauté. .843
Je ressens de l’attachement pour les membres de la communauté. .850
Je ressens un fort sentiment d’appartenance pour la communauté. .888
Pour moi. la communauté a une forte signification personnelle. .859
Le soutien apporté par les autres membres de la communauté est très important à mes yeux et j’auRaïes des
difficultés à le retrouver dans une autre communauté.

.831

Toute personne qui possède une bouteille  gazeuse (canette) de  COCA-COLA devrait participer aux discussions
du forum de la communauté.

.765

Afin d’assurer la survie de la communauté. je ressens l’obligation de continuer à participer aux discussions des
forums de la communauté.

.754

%  de la variance expliquée = 68.637- Alpha de Crombach = .914-  K.M.O = .892
l’engagement affectif envers la marque

Je ressens un fort sentiment d’identification envers la marque Coca-Cola .834
La marque Coca-Cola a une grande signification personnelle pour moi. .834
Je me sens émotionnellement attaché(e) à la marque Coca-Cola .806

%  de la variance expliquée =74.604 - Alpha de Crombach = .917-  K.M.O = .803
l’intention de fidélité à la marque

Lors de mon prochain achat. je rachèterai sûrement une bouteille gazeuse (canette) de la marque Coca-Cola. .835
Si je perdais ma bouteille gazeuse (canette). je rachèteRaïes sûrement une bouteille gazeuse (canette) de la
marque Coca-Cola.

.869

Si j’avais droit à une bouteille gazeuse (canette) gratuit. je choisiRaïes la marque Coca-Cola. .878
Je recommandeRaïes probablement ma bouteille gazeuse (canette) à d’autres personnes. .734
Il m’arrive de parler positivement ma bouteille gazeuse (canette) à d’autres personnes. .851

%  de la variance expliquée =69.708 - Alpha de Crombach = .890-  K.M.O = .858


