La Fidélité des Webacteurs Tunisiens a un Réseau Gal

Cas : Facebook

Halloul Hasna
Doctorante Chercheuse en Marketing
Faculté des sciences économiques et de Gestios EuManar
E-Mail : a_mira_@live.fr
Tél : +216 97119438

Halloul Bchira
Doctorante Chercheuse en Marketing
Faculté des sciences économiques et de Gestios EuManar
E-Mail : halloul.bouchra@hotmail.fr
Tél: +216 97119437

Mr Fawzi Dekhil
Professeur Agrégé en Marketing Faculté des Scidbomsomiques et de Gestion de Tunis
Département Marketing Université de Tunis El Mana
E-mail : fawzyfr@yahoo.fr
Tel: + 216 98 420 922




La Fidélité des Webacteurs Tunisiens a un Réseau Gal

Cas : Facebook

Résumeé :

Le bouleversement des réseaux sociaux en ligni aaitre un comportement d’attachement et de
fidélisation aux réseaux sociaux. Dans le domaaendrketing relationnel, le concept de la fidélité

a été largement étudié envers une marque ou biesitanweb. Malgré I'importance de ce
phénomene, trés peu de recherches en marketimgns@ntéressées a son étude. Sur la base de la
revue de littérature relative au marketing relatielnet a l'internet, nous avons mené une enquéte
sur Facebook et envoyée par mail aupres d’'un étlbantle convenance de 235 personnes, les
résultats montrent que la satisfaction, 'engageareefa confiance ont une influence positive sur la
fidélité envers Facebook, par contre, la confianeeaucun effet sur la fidélité comportementale
des webacteurs envers le réseau social Facebook.

Mots Clés: Réseau social, Fidélité, Satisfaction, confiaecgagement

Abstract:

The disruption of online social networks gave birdim attachment behavior and loyalty to social
networks. In the field of direct marketing, the cept of loyalty has been widely studied towards a
brand or a website. Despite the importance of ghisnomenon, very little marketing research has
focused his study. Based on a review of literatoimerelationship marketing and internet, we
conducted a survey on Facebook and emailed to weo@mnce sample of 235 people, the results
shows that satisfaction, commitment and trust haveositive influence on loyalty toward

Facebook, On the other hand, the trust has no teffecwebacteurs behavioral loyalty to the

Facebook social network.

Keywords: Loyalty, Online Virtual Communities, Sd#iction, Commitment




La Fidélité des Webacteurs Tunisiens a un Réseau Gal

Cas : Facebook

Introduction

Au cours des derniéres années, avec I'évolutiomigae axée autour du développement des
logiciels et des outils libres et collaboratifs, paysage de linternet est complétement
transformé par une véritable révolution, c’estdavelle génération du web, appelée web2.0.
Cette derniere est une évolution de web, attagoastles domaines, et qui offre aux
utilisateurs la possibilité d’étre actif, créatepayticipatif ainsi que producteur, au lieu d’étre
un simple utilisateur et un consommateur passif idesgmations, dans ce contexte, les
internautes se sont devenus des utilisateurs cypopent des services, échangent des
informations, commentent, s'impliqguent et participsur le web et qui sont devenus des
Webacteurs (Francis Pisani, Dominique Piotet ; 200®tte nouvelle génération du web a
conduit a la naissance d’'une large gamme de seavlaeportée des utilisateurs a savoir les
blogs, les wikis, le partage multimédia, le taggifey social bookmarking et les réseaux
sociaux en ligne.

Les réseaux sociaux en ligne sont des applicafamsies par le web2.0 qui se basent sur le
regroupement d'individus et d'organisations qusemblent de maniére temporaire ou
permanente par le biais d'une interface électrenjgpur interagir autour d'un probleme ou
d'un intérét commun (Plant ,2004). Ses particpaatrtagent des godts, des intéréts ou des
valeurs communes, et elles offrent des fonctionéréssantes qui attirent I'attention des
particuliers et des professionnels. Comme toutdaspect commercial, I'objectif principal
de ces réseaux est, de convaincre le plus gramdbneodes webacteurs de prolonger leur
temps de participation, nouer des liens durables aux, les engager et les inciter a revenir
en leur offrant des services directement liés eslauéréts et taillés a leur exigence.

Le nombre des réseaux sociaux en ligne devient riapiy donc pour inscrire sur un réseau
gue l'autre nous ameéne a s'intéresser a la quedtoa fidélité des webacteurs a un réseau
social. Les recherches qui sont intéressées dété envers un réseau social sont rares d’ou
notre intérét pour cette étude.



En prenant le réseau social Facebook, nous avaayétout au long de cette étude de
répondre aux questions sous jacentes suivantes :
1- Quels sont les déterminants de la fidélité gndi?

2- Quel effet peut avoir ces déterminants surdédlifi€¢ a un réseau social ?

l. Revue de la littérature :

I.1. Les Réseaux sociaux :

Un réseau social est une technologie basée surel®2.@ qui permet aux utilisateurs

d’échanger des informations sociales avec d’aygteesonnes qui peuvent étre pres ou de loin
y compris la famille, les amis, les colléegues os gersonnes qui ont les mémes centre
d’intérét (Manago, A.M.; Taylor, T ; et Greenfigl.M, 2012).

Les réseaux sociaux peuvent étre des réseaux pefsoou des réseaux professionnels ou
aussi a la fois personnels et professionnels dguerdf des fonctions différentes a savoir la
vente en ligne, le recrutement, jouer en lignerefades rencontres, ainsi qu’offrir aux

entreprises la possibilité d’améliorer leur imagengarque sur le net.

Ainsi, a condition du développement de I'internat gst devenu un lieu social consacré au
partage des documents, des connaissances, desssat@i €galement, une autre nomination
des internautes a été proposée par Pisani et RRO&8). Ces derniers ont nommeé les
internautes par les « webacteurs » qui sont Iesat¢urs du web qui proposent des services,
échangent des informations, commentent, s’impliguen participent. Ce sont devenu des
créateurs de valeurs sur la toile.

Les webacteurs sont le noyeau d’'un réseau sociat dttirer un nombre important des

abonnés est I'un des principaux objectifs des tésaaciaux, mais construire une relation
durable avec eux est devenu une priorité dans urdenwirtuel concurrentiel caractérisé par
une forte Concurrence. Comme nous avons mentianbi@troduction, dans notre partie

pratique on va traiter le consommateur du web commmeebacteur des réseaux sociaux.

[.2. La fidelite :

Avec L’apparition et la croissance de « Busines€a@asumer », plusieurs modeles d’affaires
ont été apparu y compris les portails comme Yalesoprestataires de services comme AOL,
des sites de transaction comme Amazon, ou lesifs@urs de contenu et les communautés

virtuelles ou les réseaux sociaux en ligne. (Bughlin M.Zeisser; 2001)Le commerce



électronique a amplifié 'importance de construiree base de visiteurs fideles a un site web
de commerce électronique (fidélité électronique).

La recherche de la fidélisation est aujourd’hunssaonteste, un axe stratégique puisqu’elle
est concue comme la plus importante source de rpeaifce et de pérennité d'un site web
offrant des services en ligne a long terme.

Selon Asim et Hashmi (2005) la fidélité enverspamtail internet est kattitude favorable

de l'internaute vers des affaires électroniques, spirépéte dans le comportement d’achat
(ou comportement de visite)

Ainsi, Anderson & Ponnavolu (2002) définissentil#éfité comme «wne attitude favorable
du consommateur a I'égard du vendeur en ligne, suitraduit par des achats répétes
Egalement, Srinivasan et al. (2002) proposent quigdglité a I'égard du site refleteuxe
attitude favorable du consommateur vis-a-vis dudeemn en ligne qui se traduit par des

visites répétées et la diffusion d’un bouche aller@ositif ».

Jacoby & Chestnut (1978) décrivent dans leur étdeex aspects difféerents de fidélité
Comportementale et attitudinal. La fidélité attinele qui est définie Selon Boulaire et
Mathieu (2000), comme étantl'état psychologique que l'internaute entretiens-a-vis un

site, état caractérisant sa relation avec le sagant des implications sur la maintenance de
celle-ci ou non, et correspondant a un engagem#att# et / ou un engagement calculé du

surfeur par rapport au site wek

La fidélité comportementale est définie comme éfensemble des comportements a travers
desquels l'internaute il concrétise sa fidélitatadinale, donc, dans cette perspective, la
fidélité comportementale comprendra I'étude despmmements liés Aux notions rattachées
aux visites d’'un site (telles que La durée defagsielle la relation prévaut, la fréquence des

visites et la durée moyenne de celle-ci.).

|.3. La Satisfaction :

Dans le contexte traditionnel, la satisfaction dsfinie comme étant «la réponse de

I'accomplissement du consommateur » (Oliver 1997).

La satisfaction en ligne, est définie par Andersbisrinivasan (2003) comme la satisfaction
d'un internaute a I'égard de ses expériences dsaemdérieurs avec un site web axé sur le
commerce de détail, la satisfaction en ligne p&et @finie comme une évaluation continue

de la surprise inhérente a I'expérience de nawagaur un portail internet.



La fidélité et la satisfaction sont deux concepssimcts. Alors que la satisfaction en ligne est
considérée comme ['évaluation de l'internaute deesgérience de chaque visite de site, la
fidélité en ligne est définie comme la préférencetinue et durable vers le site web (Oliver,
1999).

L'influence positive de la satisfaction sur la fitBa été prouvé (Eriksson et Vaghult, 2000).
Un certain nombre d'études de recherche a sugg#&échaine séquentielle de divers
antécédents menant a la satisfaction et a la daitidélisation (Anderson & Mittal, 2000;
Oliver, 1997, 1999).

Un certain nombre d'études suggérent une corrglatigitive entre la satisfaction en ligne et
la fidélité en ligne (Song et Zinkhan, 2008, Casalcal., 2010) et que la satisfaction est

étroitement liée a la confiance et est considénénee una natécédent de ce dernier.
Dans ce cadre, nous avons poseé les hypothesesmwsy

H1 : la satisfaction influence positivement la fidié attitudinale des webacteurs

envers un réseau social.

H2 : la satisfaction influence positivement la fidlité comportementale des

webacteurs envers un réseau social.

H3 : la satisfaction en ligne influence positiven# la confiance des membres

envers le réseau social.

I.4. La Confiance :

La confiance a été largement étudié dans les eme@ments physiques et virtuels, et il est
avéré étre un facteur important dans lesabkes de résultats tels que l'adoption ae |
technologie ou de l'acceptation et [l'utilisatidu systeme (Chang, Cheung, & Lai,
2005; Gefen, Karahanna, & Straub, 2003; Komiak &lBesat, 2006; TS Teo, Srivastava, et
Jiang, 2008). Selon Fukuyama (1995) la confiancdigme peut étre considérée comme
I'espoir qui se pose au sein d'une communawe camportement régulier, honnéte et
coopératif, fondé sur des normes partagées, part des membres de la communauté.
Parmi les dimensions les plus citées la définigssantons I'honnéteté (intégrité), La
bienveillance et la compétence (crédibilité) (Esan, 1994; Morgan et Hunt, 1994; Smith et
Barclay, 1997).



Dans le cadre de cette proposition, développecdafiance dans un contexte de réseau
social revient a susciter un ensemble deyarrces en faisant la preuve que la
communauté est en mesure de rencontrer p@s tlimensions (Casalo, Flavian, et
Guinaliu, 2008b, Ridings, Gefen et Arinze, 2002).

Par définition, La bienveillance suppose un sentimene disposition affective par laquelle
on veut du bien a quelqu’'un. Elle repose &g intentions du partenaire qui a un
comportement altruiste, qui porte son intérét egrdutres et non sur lui-méme (Hess et Story,
2005).

La crédibilité repose sur la compétence dmixc qui possédent les connaissances
nécessaires dans un domaine spécifique (Ridingen@t Arinze, 2002; Wang et Emurian.,
2005) et peuvent accéder a linformation regupour réaliser le comportement attendu
(Bhattacherjee, 2002).

La confiance basée sur l'intégrité joue un réle anmt@nt dans la motivation du partage de
connaissances et la participation sur leseatds sociaux en ligne. On ne sera pas
probablement motivé pour partager des conamafes avec un autre individu ou une
Communauté si on les percoit étre malhonnéte otedguSelon mayer et al. (1995), c’est le
degré auquel un internaute pense que la commurtkutééseau social en question étre
honnéte et digne de confiance.

L’état de I'art du concept de fidélité a toujourgsriiaccent sur la confiance comme étant un
déterminant important de toute action de fidél@ette idée a été détenue par Urban et al.
(2000) ainsi que par Berry (1993). Egalement, A(B002) a confirmé a travers ses études
que la satisfaction représente aussi un factedicatipimportant de la fidélité.

Dans ce contexte, Morgan et Hunt (1994) ont ajdl@dgagement en tant qu'une autre
variable explicative de la fidélité puisqu’il esbrsidéré comme un facteur clé de toute

relation durable.

Sur cette base, nous avons fixés les hypothesesnses :
H4 : La confiance influence positivement la fidéli attitudinale des webacteurs envers
un réseau social.
* HA4.1. La crédibilité influence positivement la fiiti€ des webacteurs envers un réseau
social.
* HA4.2. L'intégrité influence positivement la fidéitles webacteurs envers un réseau

social.



* HA4.3. La bienveillance influence positivement @éfité des webacteurs envers un
réseau social.
H5 : La confiance influence positivement la fidélié comportementale des webacteurs

envers un réseau social.

1.5. L’engagement :

La théorie d’engagement est une théorie d’origiegchologique, selon Beauvois et Joule
(1989), cette théorie participe certainement airerldanalyse du phénomene de la fidélité.

Il'y a deux voies principales ou I'engagement acétéceptualisé dans la littérature comme
une attitude et comme un comportement. L'engagera#ittidinale est concerné par les
intentions, les préférences et I'orientation ddipigants d’une relation vers les relations dans
les quelles ils sont impliqués. Il est présenté m@rune intention de continuer la relation
actuelle (Anderson adl. 1992 ; Weitz, Johnson 1973 ; Rusbult 1983 ; Rds¢nb977), de
développer des préférences fortes pour les parésnakistants (Thés et Sibley 1980) ; et
comme un désir de continuité relationnelle (Andereb Weitz, 1989) ; et une orientation a
long terme (Brun, Lusch et Nicholson 1995). De eekéfinition, on distingue deux formes
d’engagement : 'engagement affectif et 'engagensaiculé.

Engagement affectif basé sur des motifs commtathement émotionnel, 'appartenance et
le respect pour l'associé. Il se manifeste en foahee sympathie pour développer et
renforcer la relation avec une autre personne ayrdape (Geyskens et Steenkamp, 1995).
L’engagement affectif est expliqué par certainstenmes de cohérence des valeurs et des
objectifs entre les participants, ce qui signifieeda relation s'établie entre des participants
ayant en commun des croyances au sujet d’'un coemperit, des objectifs et des politiques
(Buchanan, 1974 ; Mowday at. 1982 ; Brown, Lusch et Nicholson, 1995 ; Kim ea#er,
1997). L’engagement calculé traduitactendance du consommateur a maintenir le méme
comportement d’'achat aussi longtemps que les lm@sefattachés a cette marque excédent
les colits de changements pour une autre masgidenine, 1998, p.309).

Dans le cadre de la fidélité a un site web, I'emgagnt permet d’identifier les utilisateurs qui
manifestent la volonté d’établir une relation glingcrit dans le temps (Kimetal 1997).
L'objectif principal d'un réseau social peut s’é@em du simple plaisir au partage et
connaissance des informations, nouant des relatmnsconduisant des transactions
(Armstrong et Hagel, 1996).



La plupart des réseaux sociaux réalisent un ou gduses buts, les communautés virtuelles
sont connues par leurs caractéristiques de cotisinudes relations (Hagel et Armstrong,
1997).

Plusieurs études (Blanchard & Markus, 2004; Malekeghmar & Preece, 2005 ) ont
annoncé que les membres développent une sortaafiathent émotionnel ou une obligation
a la communauté virtuelle. Ce phénomeéne est phéiiement exposé dans ces réseaux
sociaux. Selon Hitlz et Wellman (1997), quand lesmres réagissent réciproquement pour
une durée de temps avec les sentiments adéqgatgyviennent fanatiques du Réseau Social.
(Rheingold, 1993). Cette dépendance est une indiicae I'engagement des membres a un
Réseau Social. Plusieurs chercheurs comme Baudir®athieu (2000), ont démontré
I'importance de I'engagement a I'égard d’un siteeinet dans la détermination de la fidélité ;

Sur cette base, nous avons posé I'hypothése saivant

H6. L'engagement influence positivement la fidélit@ttitudinale des webacteurs envers

un réseau social.

H7.L’engagement influence positivement la fidélitdécomportementale des webacteurs

Envers un réseau social.
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1. Méthodologie de la recherche :

A fin de tester les hypotheéses de notre recherahgs avons choisi le réseau social Facebook,
qui a enregistré  304.084 membres en février 2Q@9,chiffre devenu 4,6 millions
d’utilisateurs en 2014. Ces statistiques monti@mpopularité de ce site, ce qui justifie notre
choix. Le but de notre recherche est de testé&vdembles clés de marketing relationnel
précédemment testés envers un portail internet.

Notre population mere est constituée des webactemisiens inscrits sur le réseau social
Facebook,pour cette étude, I'instrument de mesure utilisérpecueillir les données a été le
questionnaire.

Pour la collecte des informations, nous avons @ptéa distribution électronique de notre
guestionnaire sur le réseau social Facebook eel'des messages privés envoyés directement
aux membres de ce réseau social sur le lien
https://docs.google.com/forms/d/1vtiPH{GJHWHIiZx19scay260PiMgCLF6uUpo47ZcCB

YO/viewform.

Pour s’'assurer que les questions étaient bien féaalet comprises par les interrogés, nous
avons effectué un pré-test auprés de 30 pers@imesis avons trouvé que les questions sont
claires par les répondants, donc nous avons débedé&onserver toutes les questions

initialement proposées.235 personnes ont fournidemées de base de notre étude parmi eux

40% sont des hommes et 60 % sont des femmes.

Le Choix des échelles de mesure :

Nous avons eu recours a des échelles de mesuresxiéfantes dans la littérature pour
chaque construit de notre recherche comme monttablieau suivant. Chaque item est
composé d’'une affirmation pour laquelle les réposiaoivent indiquer leur degré d’accord
sur une échelle de likert a 5 niveaux de 1 « Pawdud’accord » jusqu’a 5 « Tout a fait

d’accord ».
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ITEMS:

SOURCE :

Facebook est digne de confiance. Jarvenpaa et Tractinsky, (1999
Intégrité( Facebook parait capable de gérer mes informatiersopnelles McKnight, D. H., C. J. Kacmar
03 items) P P 9 p : et V. Choudhury (2004)
Facebook est susceptible de me procurer de bofffnes d'emploi. Isobar France (2007)
w . . < N
LZJ anve(;l; Facebook répond a mes attentes. Jarvenpaa et Tractinsky,
g | ance ( J'accorde de la confiance & Facebook puisqu'it tempte de mes (1999)
L items) intéréts.
8 Facebook est toujours excellent dans ses services. Andre Boé%b'%/ oub Nefzi
Crédibili . — -
! S : . . Ishraf Zaoui , asdad Akremi
té (03 Facebook est un endroit sécurisé pour diffuseirdesmations. (2003)
items) -
s : . Taraneh Khoshoie
Facebook me fournit I'accés aux informations. (2006)

Je conseillerai Facebook a mes amis.

Globalement, Facebook me satisfait.

Llosa, (1996)

Satisfaction

Lorsque je connecte sur Facebook, je trouve pratigunt toujours ce que|
je cherche.

Rust.R.T et Zahorik .A.J (1993

(07 items)

Facebook me permet d'étre bien informé sur lessgj@ me concernent.

Taraneh Khoshoie

Facebook me permet d’agir efficacement avec d’autrembres. (2006)
Les technologies sur Faceook sont faciles a utilise McKinney et al.,
Le design de Facebook attire mon attention (2002)

Engagement (04

Je n'arréterai pas d'utiliser Facebook dans lerfutu

Park et Kim, (2003)

items) Je continuerai a recourir aux services de Facebook.
Méme si un ami me conseille un autre site, je ooetiai a utiliser . . S
Pin Luarn et Hsin-Hui Lin
Facebook. (2003)
Ma préférence pour Facebook ne changera pas.
Fidélité Depuis combien de temps étes-vous inscrits surbieade? lai hi
Comportementa . . ? Boulaire et Mathieu,
le (02 Items) Combien de fois connectez-vous sur Facebook ~ (2000)
Fidélité Je considere Facebook comme mon site préféré.
Attitudinale (06 | Je compte rarement changer Facebook a un autre. zeithmal et al.(1996), Boulaire e
ITEMS) Jaime utiliser Facebook. Mathieu (2000), Srinivasan et al

J'utilise Facebook chaque fois que j'ai besoinaleefdes amis, partager
des informations, rester en contact,....

(2002), Huang (2008)

Facebook fait partie de mon activité quotidienne.

Charles Steinfield, Nicole B.
Ellison, Cliff Lampe

Je parle positivement de Facebook a d’autres peeson

Boulaire et Mathieu (2000)

Tableau N°1 : Les échelles de mesure

11
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1I. Résultats :

Une premiere étape exploratoire a été nécessaue gaierminer la dimensionnalité et la
fidélité de nos instruments de mesure.

La fidélité attitudinale est une variable unidimenselle, les 06 items expliquent 60.843 %
de la variance initiale, cette variable a un algbaronbach égal a 0.866.

Pour la satisfaction, les 07 composantes extraxgpdiquent 59.240 de la variance initiale
(alpha de cronbach égal a 0.764).

L’engagement est une variable unidimensionnellg,0é composantes extraites expliquent
68.134% de la variance initiale (alpha de cronbigdl a 0.842).

La variable confiance est multidimensionnelle, B composantes extraites expliquent

57.248 de la variance initiale, le coefficient apte cronbach est égal a 0.807.

Validation des Hypothéses :

Le test de coefficient de corrélation linéaire demangon nous raméne de conclure que la
confiance influence positivement la fidélité atiittale des webacteurs envers un réseau
social (r=0,626), mais n’a aucune influence sdirdélité comportementalé¢p=0,017).

En testant la relation de chaque composante denfiaace et la fidélité attitudinale envers
un réseau social, le test de corrélation de pearsar confirme que l'intégrité (r=0,494), la
bienveillance (r=0,603) et la crédibilité (r=0.55Mt un effet statistiqguement significatif sur
la fidélité des webacteurs envers un réseau social.

Les résultats nous confirme que la satisfactioluémice positivement la fidélité attitudinale
des webacteurs envers un réseau social (r=0,812) anfluence significative sur la fidélité
comportementale(p=-0,257) et qui a une relation statistiquement significatiseec la
confiance (r=0,697).

L’application du test de pearson nous confirme enotrypothése qui suppose que
'engagement influence positivement la fidélité desbacteurs envers un réseau social
(r=0,805), et possede un effet statistiguementifgigtive sur la fidélité comportementale des
webacteurs envers un réseau social offre de nudtituservices en ligne et basé sur les
interactions socialdp=-0,227).

Pour mettre en relief I'effet de chaque variabéjpendante sur notre variable dépendante la
fidélité attitudinale, nous avons procéder a uhdeségression linéaire simple, et les résultats

nous confirme que :

13



L’engagement a un effet positif sur la fidélité ers/un réseau social, car on a (F=429,464,
p=0,000<0,05), cet effet est important R2=47,4%asitif (b=+0,769).

La confiance a un effet positif sur la fidélit¢ ens un réseau social car on a (F=149,929,
p=0,000<0,05), cet effet est assez important RBe8&t positif (b=+0,746).

En appliquant la régression linéaire simple, oniteoque l'intégrité a un effet positif sur la
fidélité envers un réseau social car on a (F=75,@840,000<0,05), cet effet est assez
important R2=24% et positif (b=+0,516).

La bienveillance a un effet positif sur la fidéléédvers un réseau social car on a (F=132,833,
p=0,000<0,05), cet effet est assez important R2=86positif (b=+0,542).

De méme la crédibilité a un effet positif sur lddiité envers un réseau social car on a
(F=101,899, p=0,000<0,05), cet effet est assez itapbR?=30,1% et positif (b=+0,631).

La satisfaction possede un effet positif sur l&litd attitudinale des webacteurs tunisiens
envers un réseau social car on a (F=452,252, p88M05), cet effet est important R2=65,9%
et positif (b=+0,801).

Apres l'application de la régression linéaire sieyphous avons fait recours a un test de
régression multiple pour décrire les variationdadeariable « Fidélité envers un réseau social
» associés aux variations des variables engadeowniiiance, et engagement et nous avons
dégagés les résultats suivants : Les quatre vasghises en compte expliquent 66% de la
fidélité envers un réseau social , le tableau ANCat#este que notre modele est significatif
(Signification =0,000<0,005).

Tolérances et facteurs d’inflations de la varia@¢i-) sont proches de 1 (largement dans les
limites recommandées (tolérance >0,3 et VIF<3). @gables explicatives sont donc peu
corrélées entre elle, ce qui est un indice de tfudii modele.

Nous pouvons conclure que notre modele est satsfgi car il explique 66,9% de la
dispersion de la fidélité a I'égard un réseau satid est significatif.

L’application de ce test, nous a permis de dégkgmuation suivante Y (Fidelite envers un

réseau social) = 0,613 + 0,418 Satisfaction + 0}legbnfiance + 0,301 engagement.
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Hypothése N°

Test de
Pearson (r)

Rho de
spearma
n

Régression Linéaire

R2 Béta

Interprétation

H1. La satisfaction influence positivement la
fidélité attitudinale des webaceteurs envers un
réseau social.

0,812**

0,000

452,252

65,9 0,812

0,80

21,2

66

Confirmé

H2. La satisfaction influence positivement la
fidélité comportementale des webaceteurs envel
réseau social

-0,257**

Confirmée

H3. La satisfaction influence positivement la

confiance des webacteurs envers un réseau socjal

0,697**

0,000

220,146

48,4 0,697

0,57

14,8

a7

Confirmé

D~

H4. La confiance influence positivement la fidélit
attitudinale des webaceteurs envers un réseau
social.

0,626**

0,000

149,929

38,9 0,626

0,74

12,2

45

Confirmé

H4.1. La crédibilité influence positivement la
fidélité attitudinale des webaceteurs envers un
réseau social.

0,552**

0,000

101,899

30,1 0,512

0,63

10,0

05

Confirmé

H4.2. L'intégrité influence positivement la fid@it

attitudinale des webaceteurs envers un réseau gocia

.0,494**

0,000

75,094

24,00 0,484

0,51

8,66

)6

Confirmé

[1°)

H4.3. La bienveillance influence positivement la
fidélité attitudinale des webaceteurs envers un
réseau social

0,603**

0,000

132,833

36,00 0,603

0,54

11,5

25

Confirmé

H5. La confiance influence positivement la fidélit
comportementale des webaceteurs envers un ré
social.

0,017

Infirmée

H6. 'engagement influence positivement la fidélité

attitudinale des webaceteurs envers un réseau
social.

0,805**

0,000

429,464

64,7 0,805

0,76

20,7

24

Confirmé

H7. 'engagement influence positivement la fidéli
comportementale des webaceteurs envers un rg
social

-0,227**

Confirmée

Tableau N°2 : Les résultats d’analyse
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Discussions, Conclusion et Implications :

Tout au long de ce présent travail, nous avonsyéssaxposer le probléme de la fidélité des
webacteurs tunisiens a un réseau social notamraecsd de Facebook et de discerner les
déterminants influencant positivement cette fiéélians son cadre général ainsi que la fidélité
comportementale. Par conséquent, nous avons éésdiélations entre certaines variables, les
plus citées dans le cadre des travaux effectués ldaradre de marketing relationnel et plus
précisément sur la fidélité envers un portail inétr a savoir la satisfaction, la confiance,
I'engagement, et la fidélité ainsi que la fidék@mportementale envers un réseau social.
Pour tester la validité de ces différentes relatjam a eu recours a une recherche quantitative.
Cette enquéte a été effectuée a I'aide d’'un quastice distribué pendant un mois (entre 15
Novembre 2015 et 15 décembre 2015) en ligne p8&rr@pondants possédant un compte
actif sur facebook.com.

Notre population d’étude sont 40% des hommes et 88%femmes, la majorité sont des
jeunes avec une variation d’age entre 15ans e@r&) avec 56,6% ont un niveau
d’instruction Baccalauréat +2 ou +3, 35% de no®méants sont inscrivent sur Facebook
depuis plus de 2 ans, et 37% affirment qu’ils ceterg de 1 & 3 fois par jour , nos répondants
déclarent qu’ils possedent des comptes sur dessatdseaux tels que Instagram, Twitter,
Linkedin, HI5.

Pour la validation de nos hypothéses, nous avoilsrdaours au test de corrélation de
pearson, le test de rho de spearman et pour m@mprendre I'effet de chaque variable de
notre recherche sur la fidélité des webacteursrenue réseau social, nous avons opté a une
régression linéaire.

Suite a 'analyse des résultats, nous avons canatula confiance influence positivement la
fidélité des webacteurs tunisiens a un réseauls@aas ce sens, il est important de noter que
ce résultat converge vers les recherches antéiemmme celle de Lloyd et Goode (2004),
ceci peut étre expliqgué par la spécificité du $icebook et le caractére social dont il
bénéficie, rappelons a ce niveau que la majoritéqatee échantillon est constitué que des
jeunes, ces derniers s’attachent souvent a toutees@rocurant de la nouveauté, du plaisir et
de 'amusement. Ceci pourrait expliquer la confeaegcessive de la majorité des répondants

envers Facebook.
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Par contre, les résultats montrent que la confiameeaucune influence sur la fidélité
comportementale des webacteurs tunisiens enverdéseau social Facebook, ces résultats

convergents vers les résultats de Allagui et Taaka2607.

Avec la large gamme des services offerts sur eessitial les webacteurs tunisiens déclarent
gu’ils sont parfaitement satisfaits ce qui influenmositivement leur fidélité ainsi que leur
relation avec le site et la fréquence de leur ejside plus les résultats nous montrent

I'existence d’'une relation statistiqguement sigrifigce entre la satisfaction et la confiance.

D’un autre co6té, nous avons validé notre hypotligseropose que I'engagement influence
positivement la fidélité ainsi que la fidélité coonfementale des webacteurs tunisiens envers
le réseau social Facebook. S’inscrivant dans uriegts de portail Internet, ces résultats
viennent s’aligner aux recherches antérieuressteileAllagui et Tamassek (2007), Lloyd et
Goode (2004).

Enfin, nous pouvons conclure que les webacteursotte échantillon sont satisfaits, engageées
et accordent de la confiance a Facebook, par caeséqgce sont des webacteurs fideles.
Comme toute recherche scientifique, notre travasente certaines limites. Tout d’abord, la
population retenue est formée dans sa majoritédparétudiants (60% des répondants) qui
sont jeunes, et qui échangent généralement desmafions sur les sites sociales qu’ils
utilisent et qui s’influencent par le choix de g@eches, ce choix pourrait engendrer une

certaine subjectivité des réponses collectées.

Ensuite, vu les contraintes des moyens humainsagdrials, nous avons choisi un échantillon
non probabiliste par convenance et un seul résmaal ¢facebook) ce qui nous ne permet pas
de généraliser les résultats de cette recherchelude rappelons que dans cette recherche,
nous avons considéré le réseau social facebook eommsite social offrant des services en
lignes plutét qu'un site de réseau social purenoamimercial ayant pour but l'achat et la

vente en ligne, ce choix pourrait influencer leighaes variables déterminants de la fidélité.

Enfin, nous tenons a dire que nous avons opté geairéponses déclaratives afin de mesurer
la fidélité. Ainsi, on pourrait se poser des quasisur le degré d’objectivité des réponses

apportées par les webacteurs.

De nombreuses voies futures de recherche restqgldrer et qui peuvent se diviser en deux

types : des voies futures spécifiques a notre rebbest des voies futures d’ordres générales.
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Ainsi, pour une meilleure compréhension de la fidétles webacteurs envers les réseaux
sociaux, il serait intéressant d’étudier les vdesbexpliquant la fidélité des webacteurs
envers le réseau social dans le cas ou il est démgsicomme un réseau sociale purement
commerciale c'est-a-dire choisir une communautégnainte sur I'un des réseaux sociaux qui
pratique l'activité de commerce social. Par ailfgeuru que notre échantillon est choisi par
convenance et que notre choix s’est porté sur uhréseau social (Facebook), il nous parait
indispensable de reproduire cette étude sur unnéttba probabiliste et pour d’autres

catégories de réseaux sociaux.

Pour les voies futures d’ordre générales, vu laefaroissance des réseaux sociaux et la
volonté des individus d’étre en connexion permamesur ces réseaux, NOUS Proposons
d’étudier, a titre d’exemple, la problématique defluence des réseaux sociaux sur le

comportement des internautes tunisiens ainsi gupdict de la présence des marques sur les

réseaux sociaux et I'influence des réseaux sogauia décision d’achat.

De plus, vu que les webacteurs ont des posstitie distribuer leurs imaggséférées
concernant leur pays, ou méme de créer des gropges chaque pays, donc, on peut
s’interroger a quel point les réseaux sociaux ditkeréveloppement de secteur touristique

dans une période transitoire ou le tourisme comuratcrise.
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Annexes :

Questionnaire
Ce questionnaire est élaboré dans le cadre d'echendhe académique portant sur I'utilisation des

internautes tunisiens des réseaux sociaux, votnéoopest tres appréciée, merci de nous répondes a
questionnaire
Merci :)

*Obligatoire

Veuillez indiquer votre degré d"accord ou désateis a vis des affirmations suivantes :

Pas du tout Tout a fait
Pas d'accord Neutre D'accord
d'accord d'accord
Facebook est digne de
g » ® » » »

confiance

Facebook parait capable de

gérer mes informations [] C e e e
personnelles.

Facebook est susceptible d
me procurer de bonnes offr: e C e e e
d’emploi.

Facebook répond a mes
attentes.

J’accorde de la confiance a

Facebook puisqu'il tient [] C e e e
compte de mes intéréts.

Facebook est toujours
excellent dans ses services.

Facebook est un endroit
sécurisé pour diffuser des i C e e e
informations.

Facebook me fournit I'acces
rapide aux informations.
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Veuillez indiquer votre degré d"accord ou désatets a vis des affirmations suivantes :

Pas du tout Tout a fait
Pas d'accord Neutre D'accord
d'accord d'accord
Je conseillerai Facebook a
. € C € € €
mes amis
Globalement, Facebook me
o i E € € e
satisfait.
Lorsque je connecte sur
Facebook, je trouve
. e trod [ [ » [ [
pratiquement toujours ce qt
je cherche.

Facebook me permet d’étre
bien informé sur les sujets ¢ i e e e e
me concernent.

Facebook me permet d’agir

efficacement avec d’autres e E - i €
membres.
Les technologies sur Faceook

gies su - ) - - -

sont faciles a utiliser.

Le design de Facebook atti
'gn ¢ S o ) e ) )
mon attention

Je n'arréterai pas d'utiliser
Facebook dans le futur. L L L L L

Je continuerai a recourir au
services de Facebook.

Méme si un ami me conseille
un autre réseau, je continue € C e e e
a utiliser Facebook.

M ofé Faceb
a préférence pour Facebc ' ® ' ' '
ne changera pas

Veuillez indiquer votre degré d"ac ;g 'sateis a vis des affirmations suivantes :
Pas du tout . . Tout a fait
, Pas d'accord Neutre D'accord .
d'accord d'accord
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Je considére Facebook
comme mon réseau Soci
préféeré

Je compte rarement
changer Facebook a un
autre

J’aime utiliser Facebook.

Pas du tout

J'utilise Facebook chaque
fois que j'ai besoin de fai

des amis, partager des
informations, rester en
contact,....

Facebook fait partie de
mon activité quotidienne

Je parle positivement de
Facebook a d'autres
personnes.

Pas d'accord Neutre D'accord
d'accord
C C e C
C C e C
C C e C
C C e C
C C e C
C C e C

Depuis combien de temps étes-vous inscrits surdeaée?

o r
o r
o r
o r
Combien de
o r
o r
o r
o r
o r
o r

Moins de 6 mois
Entre 6 mois et un an
Entre 1 an et 2 ans

Plus de 2 ans

fois connectez- vous sur Facebook ?

1 a 3 fois par jour

Plus de 3 fois par jour

Une fois par semaine

Plus de trois fois par semaine
Une fois par mois

Plus d'une fois par mois
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Tout a fait
d'accord

C



Votre Genre

o] r Homme

o] r Femme

Votre catégorie socioprofessionnelle

o I eleve

) r étudiant
o) ™ Employé
) r Cadre

0 r Autre

Niveau d'instruction

) r Baccalauréat ou moins
o r Bac+2 ou Bac +3

o r Bac +4 ou Bac+5

0 ™ Plus que Bac+5

Lorsque vous avez créer votre espace personnebsebook, vous avez donné

0 r Identité Réelle
o I Identit¢ Modifiée
*
Votre Age

1

Veuillez citer des autres réseaux lesquels voussigserits

—
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