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Valence : Le mot valence, en marketing, est couramment utilisé pour désigner la puissance d'attraction en matière de communication publicitaire.
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Résumé : Le commerce social médiatisé par les médias sociaux et les plateformes de réseaux sociaux a conduit au développement de nouveaux modèles commerciaux dans le commerce électronique et a numérisé le parcours de décision des consommateurs. L'interaction sociale est considérée comme une condition préalable au succès du commerce social, car les consommateurs s'attendent désormais à une expérience interactive et sociale lorsqu'ils prennent des décisions d'achat. En nous appuyant sur le bouche-à-oreille (WOM) et les théories de l'apprentissage par observation, nous conceptualisons les interactions sociales dans les environnements de commerce social sous deux formes : la communication WOM et l'observation des achats d'autres consommateurs, et examinons leur impact sur l'intention d'achat du consommateur et le comportement d'achat réel. En analysant les données primaires (n = 217) collectées auprès des consommateurs actifs interrogés au sein des sites de commerce social à deux étapes (préachat et post-achat), nous avons constaté que la valence positive et négative WOM, le contenu WOM et l'observation des achats des autres consommateurs affectent considérablement l'intention des consommateurs d'acheter un produit, augmentant ainsi la probabilité d'acheter réellement et de partager des informations sur les produits avec d'autres sur des sites de commerce social.

Pour mesurer les processus de prise de décision des consommateurs, nous utilisons deux variables de résultat du modèle d'acceptation technologique (TAM) et de la théorie de l'action raisonnée (TRA) (Ajzen et Fishbein, 1980) dans notre modèle : les intentions comportementales d'achat et l'achat réel (Davis , Bagozzi et Warshaw, 1989). La figure 1 illustre notre modèle de recherche ; les constructions clés et les hypothèses associées seront discutées dans la section suivante.

H1a : La valence positive WOM influencera positivement les intentions d'achat des consommateurs.
H1b : La valence négative WOM influencera négativement les intentions d'achat des consommateurs.
H1c : Le contenu de WOM influencera positivement les intentions d'achat des consommateurs.
H2 : L'observation des achats antérieurs des consommateurs influencera positivement les intentions d'achat des consommateurs.
H3 : L'intention d'achat d'un consommateur affectera son achat réel sur un site de commerce social.
H4 : L'intention d'achat d'un consommateur affectera son comportement après l'achat sur un site de commerce social.
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Sample et Profils des répondants : La procédure de recherche pour cette étude a été réalisée selon la méthode suggérée par Kim et al. (2008), qui a mené une enquête sur la confiance en ligne sur les sites de commerce électronique, et a été spécialement conçu pour tester la relation entre l'intention d'achat et le comportement d'achat réel. Les participants ont été invités à ouvrir un compte sur l'un des sites de commerce social recommandés. Il leur a ensuite été demandé de lire les conditions d'utilisation du site qu'ils avaient sélectionné et de chercher à comprendre l'ensemble du processus d'achat en ligne et les fonctionnalités proposées par le site. 
Les données ont été collectées en deux cycles par le biais d'enquêtes sur papier : un cycle préachat et un cycle post-achat. Après un mois d'observation de leurs sites de commerce social préférés, les participants ont reçu le questionnaire préachat qui posait des questions sur les comportements d'interaction sociale (communications WOM et observation des achats des consommateurs) et les intentions d'achat. Le questionnaire post-achat a été envoyé aux participants quelques semaines plus tard en posant deux questions liées à leur comportement post-achat. Si les participants n'ont pas répondu à l'une des deux enquêtes, les réponses ont été jugées incomplètes et éliminées de notre ensemble de données.

Un total de 217 réponses a été reçues et incluses dans l'échantillon pour la validation de la construction et les tests d'hypothèse. Les caractéristiques démographiques des répondants ont indiqué que la majorité des participants à notre échantillon étaient des consommateurs actifs en ligne. Plus de 85% de nos participants ont déclaré avoir acheté des produits au moins cinq fois en ligne au cours de la dernière année, et près de 75% avaient plus d'un an d'expérience dans l'utilisation des sites de commerce social pour faire leurs achats. Plus de 70% de nos participants avaient dépensé plus de 50 $ en ligne au cours des trois derniers mois. 

Méthodologie : Les deux questionnaires ont été utilisés pour comprendre l'interaction sociale des consommateurs, les comportements avant et après achat. Le questionnaire préachat comprenait toutes les questions relatives aux communications WOM, l'observation des achats des consommateurs et les intentions d'achat. Tous les éléments du questionnaire du premier tour ont été adaptés de la littérature et modifiés au besoin pour cette étude. Tous les éléments ont utilisé une échelle de Likert en cinq points allant de 1 = « fortement en désaccord » à 5 = « fortement en accord ».

Questions : Communication de bouche à oreille (Goyette et al., 2010)
Valence positive WOM :
1. J'ai recommandé mon site de commerce social préféré à d'autres.
2. J'ai parlé favorablement de mon site de commerce social préféré aux autres.
3. Je parle des bons côtés de mon site de commerce social préféré aux autres.
4.  Je suis fier de dire aux autres que je suis le client de mon site de commerce social préféré. (Supprimé).
5. Je recommande fortement aux gens d’acheter des produits en ligne sur mon site de commerce social préféré
6.   Je dis surtout des choses positives sur mon site de commerce social préféré aux autres (Supprimé).
Valence négative WOM :
1. Je dis surtout des choses négatives aux autres sur mon site de commerce social préféré.
2. J'ai parlé de manière peu flatteuse de e-vendeurs à d'autres sur mon site de commerce social préféré.
Contenu WOM :
« Sur mon site de commerce social préféré, je discute avec d'autres sur …… »
1.    La qualité de l'offre produit.
2.    La variété de l'offre produit.
3.    La convivialité.
4.    La sécurité des transactions.
5.    Les prix des produits offerts.
6.    Facilité de transaction.
7. Les modes de livraison (Supprimé).
8. La notoriété des vendeurs (Supprimée).
Observer l'achat par le consommateur (nouveau développement) :
Les sites de commerce social permettent aux consommateurs de suivre la liste de souhaits des autres membres, la liste d’achat, de s’enregistrer pour montrer qu’il a déjà recommandé ou acheté le produit. Veuillez indiquer dans quelle mesure vous êtes d'accord ou en désaccord :
1. Souvent, lors de l'achat du produit de la marque, je suis les membres qui ont acheté le produit sur mon site de commerce social préféré.
2. Souvent, lors de l'achat du produit de la marque, j'observe les actions d'achat passées des autres membres en consultant leurs listes d'achats ou de check-in.
3. Souvent, lors de l'achat du produit de la marque, j'ai lu les commentaires précédents sur mon site de commerce social préféré.
Intention d'achat (Noh et al., 2013; Sharma & Crossler, 2014) :
1. Je suis susceptible de fournir mes informations personnelles à acheter sur les sites de commerce social.
2. Je prévois de fournir mes informations personnelles pour les achats sur les sites de commerce social.
3. J'ai l'intention de fournir mes informations personnelles pour l'achat sur les sites de commerce social.
4. J'ai l'intention d'utiliser des sites de commerce social pour trouver des prix bas (Supprimé).
Remarque : nous avons supprimé les éléments avec des charges factorielles standard inférieures à 0,6 après avoir effectué l'analyse factorielle initiale.
Achat et post-achat (Kim et al., 2008) :
1. Avez-vous acheté un produit sur votre site de commerce social préféré ?
2. Après avoir reçu les produits que vous avez commandés, avez-vous partagé des informations relatives aux produits telles que des critiques de produits, des recommandations, l'expérience utilisateur ou des plaintes avec d'autres membres sur votre site de commerce social préféré ?

Discussions :
D'après notre analyse des données, toutes les hypothèses ont reçu un soutien important. Premièrement, la valence positive WOM et le contenu de WOM sont les principaux moteurs de l'amélioration de l'intention d'achat des consommateurs. Cette découverte est conforme aux conclusions de plusieurs études (par exemple, Amblee & Bui, 2011; Cheung et al., 2014) qui ont indiqué que l'augmentation du volume des évaluations par les pairs des consommateurs facilitera la probabilité d'une décision d'achat du consommateur. Cette étude confirme en outre que les consommateurs collecteront des informations sur les produits en discutant de la qualité, de la variété et du prix d'un produit avec leurs pairs, et compareront les opinions alternatives en lisant les avis positifs et négatifs avant de prendre une décision d'achat. 
Deuxièmement, nos résultats révèlent que l'observation et l'apprentissage des comportements des autres consommateurs sur les plateformes de commerce social augmentent l'intention d'achat. De plus, cette étude confirme que les consommateurs observeront leurs pairs qui partagent leurs décisions d'achat et leurs expériences et apprendront d'eux pour faire des choix appropriés. Enfin, nous avons constaté que l'intention d'achat a un impact significatif sur le comportement d'achat réel et postérieur à l'achat. Cela montre que les consommateurs achèteront un produit sur un site de commerce social et partageront leur avis sur le produit et leur expérience utilisateur car ils ont une forte intention d'achat.

Conclusion :
Cette étude a examiné les intentions d'achat et les comportements d'achat réels dans un environnement de commerce social du point de vue du WOM et l'apprentissage par observation pour examiner les interactions sociales. Les deux types d'activités d'interaction sociale intégrées aux sites de commerce social influencent l'intention d'achat et donc les comportements d'achat et post-achat réels. 
Plus précisément, nos résultats ont révélé que la valence positive WOM et le contenu WOM affectent de manière significative l'intention des consommateurs d'acheter un produit dans une communauté de commerce social. Dans le même temps, notre étude a révélé que l'intention d'achat motivée par l'interaction sociale dans le commerce social peut augmenter la probabilité d'acheter et de partager des informations sur les produits avec des pairs. 
Par conséquent, cet article fournit un modèle théorique pour expliquer comment un consommateur décide d'acheter un produit sur un site de commerce social en interagissant avec les plateformes elles-mêmes, les vendeurs et les autres acheteurs.
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Fig. 1. Theoretical Model.




