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Résumé : L'essor du secteur non lucratif, caractérisé par une prolifération d'organisations, souléve des questions
cruciales quant a leur gestion et leur impact sur la société. Alors que les pbles universitaires se penchent sur
I'économie sociale, la dimension managériale est souvent négligée. Parallélement, I'émergence des réseaux sociaux
numériques offre de nouvelles possibilités, en particulier au Maroc ou ces plateformes sont largement utilisées,
principalement par la jeunesse.

L'article explore comment les organisations non lucratives au Maroc, confrontées & des défis tels que la rareté des
ressources financieres et des obstacles internes en communication, pourraient tirer parti des réseaux sociaux. Les
avantages potentiels de ces plateformes, a la fois économiques et pratiques, pourraient résoudre les problémes liés
a la communication et au marketing. La question centrale soulevée est de savoir dans quelle mesure la
communication virtuelle des associations impacte I'intention de participation communautaire.

En résumé, cet article aborde la création d'un modéle conceptuel qui integre les différents aspects de la
communication virtuelle et l'intention de participation communautaire. Il met en lumiére l'accroissement de
I'importance des réseaux sociaux en tant qu'outil de communication pour les organisations a but non lucratif. Ces
plateformes offrent une proximité accrue avec le public, en particulier les jeunes, et présentent une solution
économique pour surmonter les défis liés a la communication et au marketing.

Mots clés : Communication associative, communication virtuelle, communauté virtuelle, engagement
communautaire

Abstract: The rise of the non-profit sector, characterized by a proliferation of organizations, raises crucial
questions regarding their management and impact on society. While academic circles delve into the social
economy, the managerial dimension is often overlooked. Simultaneously, the emergence of digital social networks
offers new possibilities, especially in Morocco where these platforms are widely used, primarily by the youth.
The article explores how non-profit organizations in Morocco, facing challenges such as financial resource scarcity
and internal communication barriers, could leverage social networks. The potential benefits of these platforms,
both economic and practical, could address issues related to communication and marketing. The central question
raised is the extent to which the virtual communication of associations impacts community participation intentions.
In summary, this article addresses the creation of a conceptual model that integrates various aspects of virtual
communication and community participation intentions. It highlights the growing importance of social networks
as a communication tool for non-profit organizations. These platforms provide increased proximity to the audience,
especially the youth, and offer an economical solution to overcome challenges related to communication and
marketing.

Keywords : Associative communication, virtual communication, virtual community, community engagement.
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1. Introduction

Actuellement, le secteur non lucratif connait une forte expansion marquée par I’augmentation du nombre
des structures nouvellement crées, ce qui nécessite une réflexion sur ce type de structures qui ont un
impact remarquable sur la vie des différentes composantes de la société. L’université de sa part a un role
important a jouer, celui de renforcer les recherches sur ce secteur. Les pdles universitaires de 1’économie
sociale et solidaire accordent plus d’importance au rdle de ces organisations dans le développement
économique et social mais n’intégrent pas la dimension managériale dans leurs recherches, ce dernier
est au ceeur de la réussite de chaque organisation.

Aujourd’hui les réseaux sociaux numériques acquierent une grande importance, cela est di aux
différentes options et possibilités qu’ils offrent. L’internet et les réseaux sociaux ont individualisé et
démocratisé l'accés a des contenus diffusables en temps réel a I'échelle planétaire, cet acces rend les
utilisateurs de ces plateformes des producteurs et diffuseurs de I’information (Stambouli, 2011). Parmi
les apports des réseaux sociaux numériques, figure le concept de la communauté virtuelle, qui a vu le
jour avec le Web 2.0 et qui constitue aujourd’hui un potentiel inexploité et peu exploré (Brodin, 2000).
Selon une étude empirique marocaine menée par Hamid Nahla sur le positionnement des nouveaux
moyens de communication au Maroc, les marocains utilisent de plus en plus les réseaux sociaux,
notamment Facebook (Nahla, 2016). La méme source ajoute que la plupart des utilisateurs marocains
sont des jeunes. Ce constat doit &tre exploité par les associations pour étre proche de leur audience, a la
fois par la praticité de ces réseaux ainsi que par les faibles cotits qu’ils représentent.

Le secteur non lucratif présente une multitude de spécificités par rapport au secteur lucratif ou marchand,
ces spécificités trouvent leur origine dans la nature de 1’activité et la finalité de ses organisations.
L’ hétérogénéité de ces organisations impose des pratiques particuliéres pour chaque type d’organisation
non marchande.

A Dinstar de ses homologues partout dans le monde, la rareté des ressources financiéres, manque
d’engagement des participations des parties prenantes des associations constituent les principales
occupations de I’association Marocaine. D’autre part le volet communication et marketing de
I’association connait plusieurs obstacles qui sont parfois internes comme déja démontré par Makloul
(2011) en matiere de perception de la publicité, elle percoit la publicité payante comme étant mal pergue
et trés colteuse malgré 1’évolution les perceptions de la publicité. Les réseaux sociaux numériques
peuvent étre une solution qui nécessite un moindre budget par rapport aux autres outils de
communication.

Les réseaux sociaux jouent un réle important dans la communication des entreprises, et tirent de
nombreux bénéfices par ce moyen, notamment sur le cdté marketing et communication. Les associations
peuvent aussi bénéficier des avantages de cet outil éminent de communication, ce qui nous pousse a
poser la problématique : « Dans quelles mesures la communication virtuelle des associations

impacte I’intention a la participation communautaire ? »
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2. Lacommunauté virtuelle

Plusieurs théories visent & identifier et & mieux comprendre les facteurs psychosociaux qui permettent
de prédire l'intention comportementale ou les comportements des individus a propos d’un domaine
donné, la théorie de I’action raisonnée ainsi que celle du comportement planifié expliquent les

fondements psychologiques de 1’action des individus.

2.1. La communauté virtuelle : une approche sociologique et marketing du concept.
Selon Benghozi (2006), « Internet a permis 1’émergence de nouvelles formes hybrides de structures
sociales faisant apparaitre des modeles radicalement nouveaux de production, d’information ou de
distribution centrés autour de la coopération au sein de communautés aux frontiéres évolutives, offrant
des alternatives efficientes aux organisations traditionnelles. » : Certes, si le Web social a pu se
développer a I’origine sur une base communautariste, la notion de communauté virtuelle regroupe une

diversité de phénomenes de par la nature méme des relations sur lesquelles ils se fondent.

2.1.1. Les origines psychosociales du concept de communauté virtuelle

Barlow (1996) y voit un point d’ancrage propre a restaurer un lien social menacé : « A nouveau les gens
avaient un endroit ou leur ame pouvait s’installer tandis que les compagnies pour lesquelles ils
travaillaient ballottaient leur corps a travers [’Amérique. Ils pouvaient se faire des racines qui ne
seraient pas arrachées par la force de [’ histoire économique. Ils avaient un intérét collectif. Ils avaient
une communauté. ». De son cOté, Stone (1994) considére la communauté comme une « notion
dynamique jouant un role central dans la maniére dont la société se congoit elle-méme. »
Selon Proulx!, la communauté virtuelle renvoie a des formes sociales fondées avant tout sur la
communauté d’intérét : se pose alors un axe de réflexion majeur sur la question de leur ‘consistance’
sociale, c'est-a-dire I’ampleur du réle qu’elles peuvent jouer dans une société (Fernback, 1997) : « A
[’ére des réseaux sociaux, du cyberespace (Gibson, 1985), la communauté virtuelle serait-elle la figure
postmoderne du collectif ? » (Proulx, 2002).

2.1.2. Lacommunauté virtuelle : une nouvelle forme d’individualisme fondée sur un contrat

social

Barlow (1996) évoque I’existence d’un contrat social défini entre les usagers des groupes issus du Web
tel qu’évoqué par Crozier et Friedberg (1977) selon qui tout systéme collectif s’établit simultanément
sur la différenciation de ses membres car chaque membre trouve dans le contrat social un moyen
d’atteindre ses objectifs personnels c’est a travers 1’établissement graduel d’un contrat social autour de
besoins spécifiques et la coopération de ses membres en vue d’accomplir un objectif commun que la
communauté émerge (Crozier et Friedberg, 1977.) Crozier et Friedberg affirment que deux raisons

majeures assurent le succes du groupe :

! Proulx, S et Latzko-Toth, La virtualité comme catégorie pour penser le social : I'usage de la notion de
communauté virtuelle, Sociologie et sociétés, vol. 32, n° 2, 2000, p. 99-122.
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- Des conditions favorables a 1’établissement de liens sociaux sur une base réguliére,

- Une opportunité commune.

Cette base communautaire dégagée et constituant son essence, le succés d’une communauté virtuelle
dépend ensuite de la « capacité de coopération de ses membres ». Ce processus collaboratif est largement
soumis d’une part, aux mécanismes d’interaction des membres entre eux (anonymat ou non, groupes de
discussions), et d’autre part aux mécanismes de régulation du groupe qui permettent de maintenir son
identité sociale et sa capacité d’action.

Dans ce sens (Ben Yahia et Guiot, 2010)? démontrent a travers une étude menée sur 342 membres de
communauté, que la participation collaborative de [’entreprise est essentielle pour favoriser ces

relations.

2.1.3. Ladynamique des groupes restreints

Revenant a la définition de Rheingold (1995)%: « Les communautés virtuelles sont des regroupements
socioculturels qui émergent du réseau lorsqu’un nombre suffisant d’individus participent a ces
discussions publiques pendant assez de temps en y mettant suffisamment de coeeur pour que des réseaux
de relations humaines se tissent au sein du cyberespace. » ce réseau de relation se caractérise par un
dynamisme que le Lewin I’appelle « dynamique de groupe ».

La dynamique de groupe se définit par le fondateur méme du concept « le groupe est considéré comme
une totalité dynamique qui détermine le comportement des individus qui en sont membres ». L’auteur a
aussi pu déterminer la supériorité de la décision du groupe par rapports aux simples informations

données aux individus et définit finalement le groupe par 1’interdépendance entre ses membres.

Selon le méme auteur* « La cohésion du groupe est le résultat des forces d’attraction exercées par le
groupe a l’égard de ses membres en tendant a les maintenir en son sein : d 'une part le groupe lui-méme
est I'objet d’un besoin a satisfaire, d’autre part il constitue pour [’individu un moyen de satisfaire des
besoins dont ’origine est extérieure au groupe ».
2.1.4. La puissance d’agir des contributeurs : I’Intelligence du grand nombre

Selon Castells (2006), un nouveau modele social serait en train d’émerger a partir du Web, ou deux
logiques sociales se complétent :

- La volonté d’accéder a la connaissance via la captation des contributions des internautes utilisateurs
du Web relationnel, par les entreprises propriétaires de plateformes relationnelles. Castells évoque un

nouveau capitalisme informationnel, source directe de la production de valeur.

2 Yahia, I. B., & Guiot, D. (2010). Effets de la participation de ’entreprise dans les activités de sa communauté
virtuelle de support sur sa relation avec les membres. Revue management et avenir, (2), 113-131.

3 Rheingold, H. (1991). Virtual reality: exploring the brave new technologies. Simon & Schuster Adult
Publishing Group.

4 Burdea, G. C., & Coiffet, P. (2003). Virtual reality technology. John Wiley & Sons.
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- Les aspirations d’empowerment et d’agency des consommateurs favorisés par la possibilité de prise
de parole a I’échelle de groupe et de communauté en ouvrant vers un « idéal de démocratie participative
».

1.1.5. La « puissance d’agir » des participants a une communauté virtuelle : le phénomene « Agency »
Le concept anglo-américain® de « Agency », fortement lié a celui d’empowerment des acteurs sociaux
humains, désigne « la capacité d’agir des acteurs » (Vidal, 2008).

Jenkins (2006), s’est penché sur ce phénoméne qu’il nomme « culture participative » et en décrit les
caractéristiques ainsi que les conséquences pour les ensembles sociaux : L’usager est ici considéré
comme le centre du dispositif et incité & produire et diffuser son propre contenu en ligne (1’"UGC)

2.2. La communauté virtuelle et ’engagement

2.21 L’engagement : regard psychologique
La notion de I’engagement est liée aux travaux de Kiesler® dans les années 1960 notamment dans son
fameux ouvrage « la psychologie de I’engagement » et ceux de Joule et Beauvois dans les années 2000
(Chabrol et Radu, 2008).
Kiesler et Sakumura (1966) définissent I’engagement en psychologie comme étant « le lien qui unit
I’individu a ses actes comportementaux » (Kiesler & Sakumura, 1966).

Fdfdfd Brehm et Cohen, (1962) définissent 1’engagement comme suit : « Une personne est engagée
quand elle a décidé de faire ou de ne pas faire quelque chose, quand elle a choisi une ou plusieurs
alternative(s) et par conséquent rejeté une ou plusieurs alternative(s), quand elle a été engagée dans un
comportement donné. Un seul ou la combinaison de ces comportements peut étre considéré comme un
engagement ».
Pour Joule et Beauvois (1998) « L'engagement correspond, dans une situation donnée, aux conditions
dans lesquelles la réalisation d'un acte ne peut étre imputable qu'a celui qui I'a réalisé ». Les travaux sur
la psychologie de I’engagement invitent le lecteur a poser la question sur ’utilisation de ses apports dans
la communication, notamment en matiere de conscientisation et sensibilisation. Pour Joule et Beauvois,
amener une communication qui provoque un engagement, nécessite un acte préparatoire. En plus de cet
acte préparatoire, il faut poser les bonnes questions, « qui dit quoi, a qui, dans quel canal et avec quel
effet ? » Elle doit plutét étre : « qui dit quoi, a qui, dans quel canal, en lui faisant faire quoi, et avec quel
effet ? » (Joule et Bouvois, 2002)
La communication engageante se distingue des campagnes publicitaires classiques en deux niveaux, ces
deux niveaux font références aux effets de I’engagement :

- Niveau cognitif : les choix sémiotiques notamment en termes de relations textes-images pour

chacun des supports,
- Niveau comportemental : les individus sont amenés a poser librement des actes qui sont
susceptibles de fournir le soubassement comportemental engageant (Bernard, 2006).

L’émergence des communautés virtuelles sur les réseaux sociaux et notamment Facebook fait paraitre
d’autres notions d’importance capitale dans le développement des communautés virtuelles et leurs
expansions. Nombreuses études ont étudié ce concept, notamment dans le secteur marchand. La
littérature sur les communautés virtuelles (Burnett, 2000 ; Kozinets, 1999) présente plusieurs types de
participants, essentiellement basés sur I'intention et les modes de participation bien que la relation qui
les relie la communauté (Haykel, Othmani, Néji, 2016).

5 Peltier, A., Vidal, M., & Becerra, S. (2008). La mise en ligne des informations liées aux risques. Véritable outil
de prévention ou alibi?. Netcom. Réseaux, communication et territoires, (22-3/4), 265-276.

& Kiesler, C. A., & Sakumura, J. (1966). A test of a model for commitment. Journal of personality and social
psychology, 3(3), 349.
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Kim (2000)’ prévoit 5 types de participants les visiteurs, les novices, les habitués, les leaders et les «
Ealders ». Pour Madupu et Cooley (2010) deux types de participation existent, soit la participation
interactive et la participation non interactive. Le premier type consiste a ce que I’internaute-membre de
la communauté fait entre en communication avec les autres par I’envoi des messages la publication des
commentaires, que le deuxieme type, le participant ne contribuent pas aux activités de la communauté
néanmoins la communication. Donc la participation intense d’un internaute-membre d’une communauté
permet de maintenir son engagement envers cette derniére pour répondre a ses aspirations en termes
d’appartenance, fonctionnels, sociaux ou bien hédoniques (Haykel, Othmani, Néji, 2016).

2.2.2 L’engagement envers la communauté en Marketing

Rais et Gavard-Perret® nous propose un modéle explicatif d’intention a la fidélité des participants a la
communauté virtuelle et le role dual de I’engagement, le terrain d’étude a été la communauté de la
marque Nikon (Rais et Gavard-Perret, 2011).

Figure 1 : modéle explicatif d’intention a la fidélité des participants a la communauté virtuelle

de Gavard-Perret et Rais (2011)

L’ancienneté de la participation

Engagement
envers la
Communaut

Intensité de
Participation

Intention a
La fidélité

Engagement
Affectif envers

| PN

Source : Gavard-Perret et Rais (2011)
Ce modele a permis de confirmer le processus relationnel présupposé entre 1’intensité de participation

et ’intention a la fidélité a la marque. Les résultats du test de ce modéle constatent le role médiateur de

7 Kim, M. S. (2000). Life satisfaction, acculturation, and leisure participation among older urban Korean
immigrants. World Leisure Journal, 42(2), 28-40.

virtuelle de marque : le role dual de I'engagement. Recherche et Applications en Marketing (French
Edition), 26(3), 23-43.
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I’engagement pergu comme une volonté d’établir une relation avec les partenaires, a la fois envers la
communauté et envers la marque (Gavard-Perret et Rais, 2011).

Dans un article de Chan et al (2014)° ils présentent le modéle traitant les antécédents et les conséquences
de l'engagement des clients dans les communautés de marque en ligne, ce modele étudie les
caractéristiques de la communauté, notamment la valeur de la communauté, le systéme de support, la
liberté de I’expression, les récompenses et reconnaissances comme étant des antécédent de I’engagement
du client dans la communauté de la marque, ainsi I’intention de rachat et I’intention du bouche-a-oreille
comme des consequences de cet engagement.

Figure 2 : modele conceptuel des antécédents et les conséquences de I'engagement des clients

dans les communautés de marque en ligne, Chan et Al (2014)

Antecedents
i r isti

Consequences i
Brand Loyalty [

System Support

Community Value

H2 (+) —— 5./ Engagement in
Online Brand

Repurchase
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Freedom of

intention
Expression

Word-oi-mouth
Intention
Rewards and
Recognition

Source : Chan et Al (2014)
Haykel, Othmani, Néji (2016)% présentent un modeéle explicatif des déterminants de la fidélité a la
marque des membres d’une communauté virtuelle, 1’étude a porté sur 350 membres de la communauté
virtuelle de la marque LG (France). L’analyse des résultats par la méthode des modéles d’équations
structurelles a montré que la fidélité a la marque est influencée par les interactions membre-membre,
I’engagement communautaire, I’engagement envers la marque, le sentiment communautaire et
I’intention de participation aux activités de la communauté virtuelle (Haykel, Othmani, Néji, 2016),
ainsi que la fidélité a la marque influence le prosélytisme, selon la méme source, le prosélytisme est

traité par Gurviez (1999) en tant qu’une facette de I’engagement et une autre appellation du bouche a

9 Chan, T. K., Zheng, X., Cheung, C. M., Lee, M. K., & Lee, Z. W. (2014). Antecedents and consequences of
customer engagement in online brand communities. Journal of Marketing Analytics, 2(2), 81-97.
M HAYKEL, B. K., LEILA, O., & NEJI, B. Les interactions sociales au sein des communautés.
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oreille positif, ce qui conduit Gurviez a définir I’engagement « L ‘intention, implicite ou explicite, de
maintenir une relation durable avec une marque » Les auteurs de cet article adoptent la définition de

Gurviez en ce qui concerne la notion de I’engagement.

Figure 3 : Modéle de des déterminants de la fidélité a la marque des membres d’une

communauté virtuelle Haykel, Othmani, Néji (2016)

Intention de la Engagement envers la
participation communauté de la marque
communautaire

Engagement v
envers la marque Fidélité a la Prosélytisme

marque

Interaction

membre-
membre

Sentiment
communautaire

Source : Haykel, Othmani, Néji (2016)

Algesheimer, Dholakia Herrmann (2005) ont développé un modele conceptuel pour comprendre
I’influence social la communauté de marque, dans ce modele figure un ensemble d’aspects qui
influencent I’intention des membres de la communauté. Les auteurs écrivent comment I'identification a
une communauté conduit a des conséquences positives sur 1’engagement communautaire selon ces
chercheurs I’engagement communautaire se définit comme :

L’engagement communautaire, qui représente les aspects positifs et auto-incités de l'influence de
communauté de marque, va probablement étre éprouvée positivement.

Les membres devraient désirer répéter des comportements qui ménent a une telle récompense positive
et ils devraient avoir les niveaux plus hauts d'intentions comportementales en conséquence »
(Algesheimer et al 2005).

A travers ce modéle, ils ont examiné le rdle des effets modérateurs notamment la connaissance de la
marque ainsi la taille de la communauté de la marque par un mod¢le d’équation structuré avec un

échantillon de 529 membres appartenant a 101 clubs d’automobilistes Européens.
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Figure 4 : modéle conceptuel pour comprendre I’influence social la communauté de marque

Algesheimer, Dholakia Herrmann (2005)
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Source : Algesheimer, Dholakia Herrmann (2005)
2.3. Les fondements de I’action-participation
Le choix de la théorie du comportement planifié est pour but d’analyser 1’intention des utilisateurs du
réseau Facebook par rapport la participation aux activités de la communauté, étant donné que la
participation reflete un comportement.
2.3.1. La théorie de I’action raisonnée
La théorie de I’action raisonnée a vu le jour avec les travaux de Fishbein & Ajzen'! en 1975 ont élaboré
modele théorique pour objectif de connaitre quand et sous quelles conditions la connaissance des
attitudes permet-elle d’inférer 1’émission d’un comportement ?
Le postulat de départ réside dans le fait que ’attitude est un dérivé des croyances et de 1’information
disponible. Dans ce cas, le comportement de I’individu est volontaire : un choix a effectuer. Ce choix
dépend de la bonne ou de la mauvaise évaluation des conséquences dépendant de la réalisation de

I’action.

1 Fishbein, M., & Ajzen, I. (1977). Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to theory and
research.
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Figure 5 : modéle de I'action raisonnée (Ajzen et Fishbein, 1957)
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Source : (Ajzen et Fishbein, 1957)

Selon ce modele de ’action, le comportement de I’individu serait déterminé par son intention
comportementale a 1’adopter. Cette intention serait déterminée par 1’attitude de I’individu et par ses
normes subjectives relatives au comportement en question.

Selon Fishbein et Ajzen (1975) les normes subjectives comme étant la perception de 1’individu sur le
fait que la plupart des personnes qui sont importantes a ses yeux, sont de 1’avis qu’il devrait ou ne devrait
pas effectuer le comportement en question, en d’autres termes.

Selon Fishbein et Ajzen (1975) I’intention comportementale se manifeste comme suit : Intention
comportementale = Attitude + Normes Subjectives

Parmi les critiques apportées au modéle de 1’action raisonnée que seules les conduites les plus simples
sont sous le contréle de la volonté, le contr6le comportemental percu est alors inclus dans la Théorie du
comportement planifié (Michelik, 2008).

2.3.2. Lathéorie du comportement planifié

La théorie du comportement planifié¢ (TCP) est une extension de la théorie de I’action raisonnée, Ajzen
et Madden (1986)*? proposent cette théorie pour pallier les insuffisances de sa précédente. Elle garde les
¢éléments de la théorie de I’action raisonnée tout en incluant le controle comportemental percu par le
sujet comme antécédent des intentions comportementales. lls définissent le contrdle comportemental
percu comme étant la facilité ou de la difficulté a réaliser un comportement. lls admettent que dans
certain cas, l'individu peut ne plus étre en mesure de contrbler son comportement.

Figure 6 : modéle du comportement planifié Ajzen et Madden, (1986)

Attitude l

l Norme subjective | 1 Intention l Comportement
| |

Controle J
comportemental | ———mMmMmMmMm————

[
|
L percu

Source : Ajzen et Madden, (1986)

12 Ajzen, I., & Madden, T. J. (1986). Prediction of goal-directed behavior: Attitudes, intentions, and perceived
behavioral control. Journal of experimental social psychology, 22(5), 453-474.
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L’engagement une notion qui a connu une multitude de définitions, et d’ailleurs cette notion traverse
plusieurs champs et disciplines scientifiques, de la psychologie et la psychologie sociale jusqu’a la
science de I’information et les sciences de gestion notamment le marketing. Pour cette étude nous
adoptons la définition la plus simple de I’engagement comme étant la volonté de maintenir la relation
entre deux personnes ou plus dans le temps. Le développement technologique nous a donné le
phénomeéne des réseaux sociaux numeériques tel que le réseau Facebook, au sein de ce réseau se
développe un nouveau concept celui de la communauté virtuelle qui préoccupe 1’attention des
chercheurs en management et notamment le marketing et c¢’est pour cette raison nous avons exXpose
plusieurs modeéles qui explique ce construit au-dessus.

3. Les hypothéses et modele conceptuel de recherche

Nous proposerons des hypothéses qui sont susceptibles de répondre a notre problématique centrale. Par
la suite, nous proposerons notre modéle préliminaire qui sera notre guide pour valider ou infirmer les
hypothéses du projet de recherche.
o Effet de la participation a la communication virtuelle de la marque sur ’engagement
envers la communaute
Les travaux précédents nous permettent de déduire la relation la participation a la communauté virtuelle
et ’engagement envers la communauté, notamment les travaux de Algesheimer et al sur I’engagement
communautaire (2005), la participation a la communication fait une partie de la participation a la
communauté par le biais du repartage des contenus ainsi que I’écriture des commentaires. Cette
participation a la communication virtuelle permet (peut-étre) d’avoir un impact favorable a
I’engagement.
Wang et Fesenmaier (2004)*® proposent deux facettes de I’intensité de participation a travers deux
facettes « le niveau de participation en termes de fréquence et de durée moyenne, qui ne reflete que le
fait d’étre plus ou moins présent et le niveau de contribution, fonction du nombre d’activités auxquelles
le membre prend part au sein de la CVM » Gupta et Kim (2007) considérent que 1’engagement envers
la communauté a comme conséquence 1’intensité de participation a une communauté, Heehyoung et al
(2008) ** qui ont démontré qu’il y a une relation entre 1’engagement envers la communauté et
engagement est influencé par la participation a une communauté.
H1 : la participation a la communication virtuelle de la marque a un impact positif sur la I’engagement
envers la communauté.
o [Effet de ’engagement envers I’association a un impact positif sur I’engagement envers la
communauté
Par cette hypothése, nous cherchons a vérifier si ’engagement envers 1’association croit I’engagement
envers la communauté. Raies et Gavard-Perret (2011) ont montré qu’un engagement plus fort envers la
communauté influence positivement 1’engagement envers la marque, dans la méme logique les deux
auteurs ont montré que I’engagement envers la marque influence positivement 1I’engagement envers la
communauté (Voir figure 6). D’ou vient I’hypothése suivante.
H2 : L’ engagement envers I’association a un impact positif sur [ ’engagement envers la communauté.
e La relation de médiation entre ’engagement envers la communauté et I’intention a la
participation communautaire.

13 wang, Y., & Fesenmaier, D. R. (2004). Modeling participation in an online travel community. Journal of
Travel Research, 42(3), 261-270.

14Heehyoung J., Olfman L., Islang K., Joon K., Kyungtae K. (2008), The influence of on-line brand community
characteristics on community commitment and brand loyalty, International Journal of Electronic Commerce, 12,
3, 57-80.
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Par cette hypothése nous vérifions la médiation entre I’engagement envers la communauté et I’intention
a la participation communautaire.
« L’engagement communautaire, qui représente les aspects positifs et auto-incités de l'influence de
communauté de marque, va probablement étre éprouvée positivement.
Les membres devraient désirer répéter des comportements qui menent a une telle récompense positive
et ils devraient avoir les niveaux plus hauts d'intentions comportementales en conséquence »
(Algesheimer et al 2005). Ces auteurs ont démontré que la relation de médiation entre I’engagement
envers la communauté et I’intention de participation communautaire.
H3 : L’engagement envers la communauté médiatise la relation entre la participation a la
communication virtuelle et I’intention a la participation communautaire.

o Effet modérateur de I’engagement envers I’association sur la relation entre 1’engagement

envers la communauté et I’intention a la participation communautaire

L’objectif de cette hypothése est de vérifier le lien de modération de I’engagement envers
L’association sur la relation entre I’engagement envers la communauté et 1’intensité de la participation
a la communication communautaire de 1’association.
H4 : L’engagement envers 1’association modere la relation entre I’engagement envers la communauté
et ’intention a la participation communautaire.

Figure 7 : modele préliminaire de recherche

{ Engagement envers I’association }

B\ , N
La participation a la L’engagement L’intention & la
communication virtuelle ’| envers la ——>| participation

J communaute ) communautaire

Source : Par nos soins

4. Conclusion

La littérature sur les ONBL®® montre que la communication pour les OBNL est une activité primordiale,
d’autant plus ces derniéres années, plusieurs organisations mondiales (essentiellement des Organisations

Non Gouvernementales) font recours aux agences de communication spécialisées, or cette possibilité

15 Organization a but non lucrative
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n’est pas accessible pour toutes les associations, une association de taille petite ou moyenne ne peut pas
accéder aux services de ces agences a cause de la cherté de leurs honoraires. Par la suite le
développement des technologies d’information et de communication a donné des nouveaux moyens de
communications plus compatibles avec les spécificités des associations.

La communication par les réseaux sociaux occupe aujourd’hui une place importante au niveau des
entreprises, par cette technologie, I’entreprise entre en liaison directe avec leurs clients. L’Organisation
a but non lucratif peut bénéficier de ce canal qui ne coute pas cher pour maintenir une communication
directe et quotidienne avec ses parties prenantes, les bienfaits de cet outil sont nombreux, elle constitue
une plateforme proche du public de différents ages et de différentes catégories socioprofessionnelles.
La nature et les caractéristiques techniques de ces réseaux sociaux offrent aux organisations non lucratif
la possibilité de suivre de prés le public et de ’écouter et de les faire participer. La communication
virtuelle occupe aujourd’hui une place importante dans la vie des organisations comme nous avons
montré plus haut, les communautés virtuelles grandissent plus en plus, 1’utilisation des réseaux sociaux
par les Marocains est en forte croissance.

Cet article présente des soubassements théoriques, allant de la communication des organisations a but
non lucratif en général jusqu’a la mobilisation des réseaux sociaux pour des fins communicationnelles,
ce passage a été renforcé par un retour a la théorie pour mieux comprendre ce nouveau-né de la

communication.
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