L’influence des réseaux sociaux sur le comportement du consommateur : le cas de l’industrie des biens luxueux
Mots clés : Réseaux sociaux Produits de luxe Fidélité à la marque Notoriété de la marque Valeur de la marque
L’objectif de ce papier est de comprendre en profondeur l’influence des réseaux sociaux sur le comportement du consommateur des biens de luxe et la plausibilité de les substituer aux stratégies traditionnelles de marketing. 
Les facteurs et conditions induisant ce comportement sont tenus en compte. De plus, l’accent est mis sur le rôle des réseaux sociaux dans le choix du client d’u produit de luxe commercialisé et ainsi préféré sur d’autres marques compétitives. Aussi, l’influence de la commercialisation en ligne sur l’intention d’achat est mise en relief.
Question de recherche : quel est l’effet de la publicité sur les réseaux sociaux sur l’interaction du consommateur avec les produits de luxe, sa valorisation pour ces produits et son intention d’achat ?
· Hypothèse 1 : les réseaux sociaux augmentent la valorisation des produits de luxe
· Hypothèse 2 : les réseaux sociaux augmentent la fidélité du consommateur envers les marques de luxe
· Hypothèse 3 : les réseaux sociaux augmentent l’intention d’achat du consommateur pour les produits de luxe
[bookmark: bbib0060]Etude empire : La taille de cet échantillon de commodité et conforme aux conditions scientifiques établies par Johanson et Brook (Johanson & Brooks, 2010). La version finale du questionnaire est mise en circulation après la justification de la validité de son contenu par l’enquête pilote. La collection des données utilise une approche descriptive transversale.
Les variables sont mesurées avec une échelle de Likert à cinq points (1 = tout à fait en désaccord, 2 = en désaccord, 3 = ni en accord ni en désaccord, 4 = en accord, 5 = tout à fait en accord). 
Les 4 variables mesurées par le questionnaire :
1) La valorisation du produit par le consommateur (sous-sections étudiées sont reportées par Hanzaee, Teimourpour, & Teimourpour, 2012)
a. Une marque de luxe commercialisée en ligne est reconnue par son prestige
b. Une marque de luxe commercialisée en ligne donne du plaisir à voir
c. La marque de luxe commercialisée en ligne est reconnue par son unicité
d. Une marque de luxe commercialisée en ligne est reconnue par son prix
2) [bookmark: bbib0010][bookmark: bbib0070]La fidélité du consommateur (reportée par Chaudhuri & Holbrook, 2001 && Keller, Parameswaran, & Jacob, 2011).
a. Je rachète le produit quel que soit la situation du marché
b. Cette marque de luxe répond à préférences
c. La relation qui me lie à ma marque est émotionnelle
d. Je donne une deuxième chance à cette marque malgré la mauvaise notoriété de certains de ces produits
e. J’achète cette marque malgré la compétition farouche.
3) Le pouvoir d’achat du consommateur, l’intention d’achat
a. J’achète la marque de luxe qui me satisfait par ses produits
b. J’achète les produits d’une marque en fonction de sa notoriété
c. J’achète une marque dans laquelle j’ai confiance
d. J’achète une marque de luxe due à la qualité de ces produits.

4) Le rôle des réseaux sociaux
a. Les informations sur les réseaux sociaux se répandent rapidement
b. Les produits de luxe commercialisé sur les réseaux sociaux que j’utilise sont authentiques
c. Je peux séparer ce qui est important de ce qui n’est pas important sur les réseaux sociaux
d. J’interagi sur les réseaux sociaux avec des individus ayant une bonne culture dans les marques de luxe
e. Les réseaux sociaux me tiennent au courant de toutes les nouvelles tendances.

Analyse des résultats : analyse factorielle confirmatoire et modélisation par équations structurelles
Le logiciel Amos 23 a été utilisé pour le traitement des données.
Dans un premier temps, l’analyse factorielle confirmative (CFA) est menée pour un objectif double : vérifier la validité et la fiabilité du modèle de mesure, et investiguer le modèle causal par la modélisation des équations structurelles (SEM). La méthode de maximum de vraisemblance (MLE) est utilisée dans l’estimation des paramètres
La qualité de l’ajustement du modèle causal est vérifiée par l’indice Khi2 normé (CMIN/DF = 2.696). Les coefficients standardisés sont reportés dans le Tableau 2. It est nettement clair que H1, H2 et H3 sont confirmées. En effet, les coefficients standardisés sont significatifs au niveau de risque de 0.05.
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