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Introduction

Le secteur des jeux vidéo a connu une croissance
importante ces derniéres années. En 2020, les ventes
mondiales de jeux numériques ont représenté plus de
120 milliards de dollars, avec un taux de croissance de
12% par rapport a l'année précédente (SuperData,
2020). La valeur totale du marché devrait atteindre prés
de 300 milliards de dollars d'ici 2026. Le développement
rapide d’internet et plus récemment du métavers a
considérablement bouleversé le monde du jeux vidéo et
notamment du MMOG (Massively Multiplayers Online
Games / Jeux en ligne massivement multijoueurs) (Duan
et al, 2021). Ces nouveaux mondes ludiques
multijoueurs plébiscités par plusieurs centaines de
millions de joueurs (Blakey, 2021) modifient 'ensemble
de la chaine de valeur des professionnels du segment.
L'évolution de ce secteur a été caractérisée par
I'introduction successive de technologies innovantes,
qui ont remis en question les processus que les
entreprises avaient I'habitude de suivre (Cabras et al,,
2017). La relation entre les professionnels du jeu
(éditeurs, fabricants de consoles, hébergeurs...) et les
consommateurs devient de plus en plus horizontale.
L’enjeu actuel pour les entreprises est d’avoir une
expérience de consommation véritablement co-
construite avec les consommateurs (Cova et Cova,
2009 ; Roederer, 2012). Dans l'univers des jeux vidéo,
cette cocréation favorise positivement l'intention de
jouer (Wu et Hsu, 2018).

Ces nouveaux mondes virtuels immersifs et interactifs
offrent la possibilité aux individus d’échanger et de
collaborer a travers des avatars virtuels (Kim et al.,, 2012).
Profondément différents des jeux vidéo traditionnels
sur consoles (PlayStation, Xbox ou Nintendo), ces
nouveaux jeux en ligne multijoueurs transforment les
mécanismes de création et de capture de valeur (Zott et
al,, 2011). Dorénavant, la création de valeur ne réside plus
uniquement dans la délivrance d'un jeu performant
(graphisme, fluidité, diégétique...). Bien au contraire, les
enjeux communautaires et identitaires  sont
omniprésents et deviennent essentiels dans cette
nouvelle forme d’internet qui se déploie a travers le
métavers (Huggett, 2020). Certaines activités
auparavant essentielles comme la production ou la
logistique, deviennent des fonctions secondaires au
profit du marketing et des services. Maintenant,
I'objectif principal est de proposer des environnements
virtuels attractifs et communautaires, dans lesquels
individu sera sans cesse tenté d’acheter des objets
virtuels (OV) pour explorer et affirmer une identité
virtuelle saillante (Rolland et Parmentier, 2009). Les OV
sont des ressources importantes (objets divers et
personnages) qui sont utilisés pour représenter leurs

utilisateurs dans le monde virtuel, a travers leur avatar
(Kim, Gupta et Koh, 2011). Sur le plan financier, le
mécanisme de capture de la valeur change. La plupart
des entreprises de ce nouveau segment de jeux
traditionnellement orienté sur un modéle de revenu basé
sur I'abonnement (Rezaei & Ghodsi, 2014), optent pour
des modéles de monétisation d’OV a l'unité ou sous
forme de boite a butin (Tan et Yang, 2022). D’ailleurs, le
systéme de monétisation du jeu via la vente d'OV se
développe considérablement depuis quelques années
(Lehdonvirta, 2005 ; Nojima, 2007). L'essentiel des
recherches actuelles <s’attarde a évaluer le
comportement d’achat du joueur de MMORPG a travers
'analyse des motivations de jeu, de la valeur associée au
OV ou encore du flow généré par le jeu (Yee, 2007 ;
Shelton, 2010 ; Park et Lee, 2011 ; Ho et Wu 2012 ; Volle
et Charfi, 2013; Degorre et Galan 2013, Garnier et
Prostak, 2015).

L’émergence du métavers est favorisée par la
démocratisation de la technologie de réalité virtuelle
(VR). Cette technologie bouscule les régles de jeu du
segment des MMOG, avec une valeur renforcée au
niveau du gameplay délivré aux utilisateurs. Grace a un
dispositif porté sur la téte du joueur, celui-ci va pouvoir
évoluer a travers le monde virtuel avec une immersion
décuplée (Slater et al., 2009). Cela est rendu possible par
une gestuelle modélisée en temps réel dans le jeu virtuel,
sans les manettes standard de jeu. Les jeux en ligne
constituent un sujet de recherche interdisciplinaire
ancré dans les sciences de gestion et du management
(Demil, 2019). Toutefois, la compréhension des
différents mécanismes générés par la VR s’étend bien
au-dela des frontieres du monde des jeux vidéo
multijoueurs (Dix, 2017). Les mécanismes
psychologiques, attitudinaux et comportementaux qui
découlent de I'utilisation de la VR, peuvent étre
transposables aux entreprises évoluant plus largement
dans les univers virtuels actuels. La VR favorise
Iincarnation du joueur (Flavian et al, 2019). L’avatar
devient le prolongement du corps du joueur.
L'incarnation engendre de nouvelles expériences
sociale. Elle accentue le sentiment de présence du
joueur, modifie la nature méme des relations qu'il
entretient avec les autres et son comportement d’achat.
Des recherches suggérent que lincarnation influence
positivement I'engagement de [lindividu et son
comportement (Flavian et al., 2020 ; Zhou et al., 2023).
Par conséquent, deux questions de recherche émanent
de la discussion évoquée précédemment et peuvent
étre formulée comme suit :
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RQ1 : Comment le sentiment d’incarnation virtuel
influence 'engagement et le sentiment d’appartenance
de l'utilisateur envers sa communauté dans un monde
VRen3D?

RQ2 : Comment I'engagement et le sentiment
d’appartenance de l'utilisateur envers sa communauté
influence son comportement dans ce monde ?

L'originalité de notre recherche est double.
Aucun travail antérieur n'a abordé la VR dans le contexte
de l'industrie du jeu vidéo (Lantano et al, 2022). Par
ailleurs, aucune étude issue du champ de recherche des
MMOG aborde, a notre connaissance, l'influence de
lincarnation dans les environnement en VR sur le
comportement dachat du joueur. Sur le plan
académique, c’est une des rares études qui permet de
comprendre le processus achat d’objet virtuel dans le
monde du jeu multijoueurs en VR. Nos résultats
apportent de réelles contributions managériales aux
professionnels a travers la mise en évidence de
Iimportance stratégique des fonctions marketing,
finance et R&D dans la création de solutions innovantes
et performantes. Il s’agit notamment de favoriser une
immersion prononcée du joueurs pour développer
l'achat d'OV a travers la création d'univers virtuels
communautaires. La premiére partie de cette recherche
présente le cadre conceptuel et la deuxiéme sera
consacrée a la méthodologie et résultats obtenus de
'analyse quantitative. Les principales discussions seront
abordées dans une troisiéme partie. Enfin, la quatriéme
partie de l'article traitera des contributions théoriques,
des implications manageériales, des limites et des voies
futures de recherche.

1. Cadre conceptuel

1.1. L'univers des Massively Multiplayer Online Games

Les MMOG sont définis comme des
environnements virtuels ludiques et persistants, dans
lesquels les joueurs peuvent échanger, collaborer et/ou
s’affronter par lintermédiaire d’'un avatar imaginaire
qu’ils contrélent et forment dans le temps en réalisant
diverses missions en communauté, ou en achetant des
OV (Sourmelis et al., 2017). L’intégration de I'individu
dans ces mondes virtuels persistants et immersifs
(Dumazert, 2017) est rendue possible par la création d’'un
avatar, personnage virtuel, fixe ou animé, de I'utilisateur
et définit comme l'incarnation du joueur réel (Garnier et
Poncin, 2013). Véritable compagnon, I'avatar permet a
I'individu de pouvoir construire sa propre histoire (Nagy
et Koles, 2014), en laissant libre court a son imagination
pour créer un personnage pouvant étre en congruence,
ou non, avec son identité réelle (El Kamel et Rigaux-
Bricmont, 2011). Grace a l'achat d’OV, le joueur peut
I'équiper et le faire évoluer en fonction de ses
motivations et de la nature de sa relation avec sa
communauté (Dumazert, 2017). Lehdonvirta (2009)
définit 'OV comme un produit fabriqué en grand
nombre, acheté et vendu de la méme maniére qu'un
objet conventionnel ; ces objets virtuels comprennent
les objets, les personnages et les devises des jeux
multijoueurs et autres jeux en ligne. Selon Oh et Ruy
(2007) et Lin et Sun (2007), les différents articles
achetés a I'unités et associés aux avatars sont de deux

natures : (1) fonctionnels, pour développer les
compétences et la performance du personnage (armes,
artefacts, sorts de magie...) et (2) Esthétiques, pour
décorer et/ou modifier I'apparence du personnage sans
impacter ses compétences (vétements et accessoires
divers).

A linverse des MMOG en 2D ou en 3D avec une
vision a la troisiéme personne (3PP), les MMOG en VR
offrent des espaces numériques immersifs pour
engager davantage les joueurs (Chen et Lin, 2022). Cet
engagement est généré grace a la proposition
d'expériences utilisateurs stimulant les émotions
positives, I'imagination et la créativité des joueurs (Kim
et Choo, 2023). La VR environnement virtuel dans lequel
'individu est pleinement immergé grace aux artefacts
technologiques déployés comme la vision
stéréoscopique, I'affichage grand angle ou encore la
résolution graphique (Cummings et al, 2016). Flavian et
al. (2019) affirment que le développement de la VR a
modifié la maniére dont les individus évoluent et
interagissent dans ces univers émergents. De
nombreuses taxonomies visant a caractériser avec
précision cette nouvelle technologie ont été formulées
en fonction de son caractére immersif ou non immersif
(Mills et Noyes, 1999), du degré de médiation
technologique (Mann, 2002) ou encore du degré
haptique intégré ala réalité virtuelle (Jeon et Choi, 2009).
Toutefois, la vision originelle provenant des travaux de
Milgram et Kishino (1994) portant sur leur continuum de
virtualité trouve encore échos dans beaucoup de
travaux actuels sur les univers virtuels. Milgram et
Kishino (1994) suggérent que les environnements en VR
sont a I'opposé du monde réel dans la mesure ol les
limites, les mécaniques d'interactions et les propriétés
du monde physique ne s'appliquent plus.

Tableau 1. Le continuum 2D - 3D virtuelle (Auteurs).

Typologie de d’affichage numérique 2 3D 3D Augmentée 3D Virtuelle

B

Voo en 3PP
(Vision objecive)

Eléments spécifiques
(Taxonomie d'origine)

Incarnation

(Elaxianet . 2019) Inexistante Faible Moyenne Forte
Tmmersion S = = =
(Mills et Noys, 1999) xistante foyenne Moyenne 3
gj:;::, al, 2019) Tnexistant Moyenne Moyenne Forte
Interactivité

(Elasiin ot ol 2019) Faible Moyenne Forte Trés Forte
(Pi\ei::‘p;a))l;)de Ia médiation technologique = — P —

Avec la proposition de mondes ouverts
disposant de nouvelles régles d’interactions et de
perceptions subjectives (Vue en 1PP) via une gestuelle
totalement différente des jeux vidéo traditionnels en 2D
et 3D, I'expérience de jeu immersive générée par la VR
permet dimmerger totalement le joueur dans le jeu.
Cette VR génére I'apparition du sentiment d’'incarnation
permettant au joueur de pouvoir incarner son avatar a la
premiére personne et de devenir le protagoniste du
destin de son "ego virtuel" (Flavian et al, 2019). Ce
sentiment d’incarnation favorise le développement d’'un
état de flow intense, faisant oublier au joueur le monde
réel, la notion du temps (Csikszentmihalyi, 1990) et la
médiatisation par ordinateur. Beaucoup d’éditeurs
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migrent progressivement vers des jeux multijoueurs en
ligne en VR pour les nombreux avantages expérientiels
offerts par ces nouveaux univers ludiques. D’'un point de
vue économique, ces nouveaux mondes en 3D
transforment leur chaine de valeur existante avec la
nécessité de proposer davantage d’innovation et de
personnalisation dans les solutions de jeux délivrées.
L’enjeux est de renforcer I'expérience utilisateur, le
plaisir de jeu et, par conséquent, leur utilisation (Van der
Heijden, 2004 ; Turel et al., 2007). Il est primordial pour
les éditeurs de MMOG d'optimiser en permanence
I'utilisation de sources créatrices de valeur forte comme
(1) la proposition d’une large palette d’'OV permettant la
personnalisation de I'avatar et (2) le développement de
communautés puissantes dans le jeu (Burger-Helmchen
et Cohendet, 2011).

A travers I'analyse de l'influence de l'incarnation
sur le comportement du joueur de MMOG en VR, notre
étude s'inscrit dans la lignée de la taxonomie de Flavian
et al. (2019). L'incarnation est un élément technologique
fondamental permettant a [lindividu d'occuper
véritablement la place de son avatar dans le monde
virtuel et d’atteindre un sentiment de présence élevé
dans le jeu.

1.2. Impact de [lincarnation sur [I'engagement
communautaire et le sentiment d’appartenance

Les MMOG en VR générent une plus grande complexité
dans la délivrance de la solution de jeu, mais ils offrent un
sentiment puissant d’'incarnation du joueur a travers son
avatar. Le sentiment d’incarnation virtuelle regroupe
notamment la dimension dagentivité (je suis le
responsable des mouvements) et de possession
(attribue le corps virtuel @& mon propre corps)
(Argelaguet et al., 2016 ; Blanke et Metzinger, 2008 ;
Roth et al., 2021) et permet au joueur d’étre immergé
dans le monde virtuel. La technologie devient alors une
extension du corps humain aidant le joueur a interpréter,
a percevoir et a interagir avec I'environnement
numeérique. L'incarnation est un véritable levier
psychologique médiateur entre l'immersion et le
sentiment de présence. En d’autres termes, entre le
moment ol l'individu se sent enveloppé ou inclus dans
I'univers virtuel grace aux moyens technologiques
(Slater et al, 2009) et I'état extatique de se sentir et
d'étre acteur (Heeter, 1992) dans ce méme univers
numeérique. Les récents travaux de Swinkels et al. (2021)
démontrent que [lincarnation virtuelle diminue la
conscience du corps réel et accentue I'immersion de
I'individu dans le monde virtuel a travers une implication
accrue dans le jeu. C'est notamment grace a une
immersion forte et durable, permise par l'incarnation
virtuelle, que le joueur accéde au sentiment de présence
virtuelle dans le jeu en VR grace a une interactivité
spatiale forte avec [I'environnement numeérique
(McCreery et al,, 2015). Le sentiment de propriété et le
sens de I'action (agentivité) font partie d'une expérience
préréflexive de |'expérience incarnée. Ainsi,iln'y apas de
sens de I'action sans sens de la propriété et inversement
(Tsakiris et al, 2007). Un grand nombre d’études se sont
attardées a analyser l'incarnation a travers les deux
composantes d’agentivité et de possession (Banakou et
Slater, 2014 ; Argelaguet et al., 2016 ; Jeunet et al., 2018).
Dans leur travaux, Jeunet et al. (2018) vont affirmer que
I'agentivité influence positivement et significativement

la possession et plus généralement le sentiment
d’'incarnation de l'individu dans le corps virtuel.

A travers l'agentivité, lincarnation influence
I'immersion de lindividu (Gorisse et al, 2018), le
sentiment de présence dans le monde virtuel (Jeunet et
al, 2018), l'esprit d'équipe (Ayed et Dorta, 2021),
I'identification de I'individu @ sa communauté (Kim et al.,
2012) et favorise, in fine, 'engagement communautaire.
Park et Chung (2011) affirment que [linteractivité
engendrée par la technologie 3D est I'un des facteurs
explicatifs d’'une construction identitaire virtuelle du
joueur en lien avec les normes et les influences
interpersonnelles de la communauté, accentuant par
effet de levier son engagement communautaire.
McCreery et al. (2015) suggérent que l'interactivité
offerte par I'environnement numeérique, permise par
I'agentivité, visent a inciter le joueur a s'engager
davantage dans des activités de groupe. C’est a travers
cette volonté profonde d’engagement du joueur au
profit de sa communauté, déployée par la mise a
disposition des compétences et de la performance de
son avatar pour réussir des quétes et des missions en
équipe (Lu et al, 2019), quun sentiment fort
d’appartenance de lindividu a I'égard de son clan va
s’amorcer. Les travaux de Pugliese et Vesper (2022)
corroborent cette approche, en révélant en lien
positivement significatif entre l'agentivité et le
sentiment de coordination d'équipe pouvant résulter
d'un sentiment d'appartenance fort. Heidegger et al.
(2010) ont indiqué que lorsque les individus pergoivent
les situations qu'ils vivent comme réelles, ils favorisent
une plus grande importance aux liens entre elles et aux
composantes associées a ces situations. Par
conséquent, 'ensemble de ces liens entre le joueur et
son avatar renforcent inexorablement son
appartenance avec sa communauté et plus globalement
avec le jeu.

Selon Kilteni et al. (2012), le sentiment de propriété
résulte de 'appropriation d'un soi virtuel comme étant
son propre corps. Pour que l'incarnation soit totale, il faut
nécessairement que l'individu ressente qu'il est le sujet
principal du personnage virtuel. Dans les MMOG, I'avatar
qui représente un utilisateur, est défini comme un
personnage virtuel dirigé par le comportement humain
(Kilteni et al., 2012). Ainsi, le sentiment de propriété
provoqué par le mécanisme d’incarnation virtuelle
accroit chez le joueur la sensation d’étre pleinement
présent dans la communauté, en tant qu’individualité
virtuelle saillante pouvant exercer une influence
spécifique au sein du groupe, satisfaire des besoins
individuels et partager des intéréts communs (Wu et al.,
2010). Slater et al. (2009) suggérent que la corrélation
des facteurs visuels et proprioceptifs explique les
mesures subjectives et physiologiques de la propriété
du corps virtuel. Plus concrétement, dans l'univers du
MMOG en réalité virtuelle, le sentiment de propriété et
I'engagement communautaire sont deux éléments
complémentaires. C'est en ayant la sensation de
posséder pleinement son avatar (propriété du corps
virtuel), que le joueur s'immerge dans le jeu et s’engage
activement dans [I'équipe (facteurs Vvisuels et
proprioceptifs). A [linverse, c'est en s’engageant
activement dans des actions collectives (facteurs
visuels et proprioceptifs) que le sentiment de
possession a I'égard de son avatar (propriété du corps
virtuel) se renforce dans le temps. Watkins et
Molesworth, (2012) ont précisé que plus l'individu a le
sentiment de posséder I'avatar, plus son attachement a
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celui-ci est élevé dans le jeu. Avec le temps, 'avatar
devient de plus en plus fort et le lien « avatar-soi » devient
de plus en plus étroit avec le joueur (Nagy et Koles,
2014). En outre, selon Nagy et Koles (2014), a travers le
principe d’attachement a lavatar, renforcé par le
sentiment de propriété, lindividu développe une
projection identitaire virtuelle forte au sein du groupe de
joueurs. Par conséquent, avec l'aide précieuse de son
compagnon virtuel, le joueur va occuper une place de
choix dans sa communauté en ligne, accentuant une fois
de plus un processus d’identification positive fort a
I'égard de celle-ci et impliquant inéluctablement une
modification de ses attitudes et de son comportement
réel vers un alignement sur les valeurs partagées de sa
communauté. Tout cela ayant pour objectif d'instaurer
un climat de confiance entre les différents joueurs et
ériger un solide  sentiment  dappartenance
communautaire (Park et Chung, 2011). Kim et al. (2012)
ont prouvé qu’une double identification : (1) a son avatar
par une attractivité élevée de celui-ci et (2) a sa
communauté par l'intermédiaire du soutien social fort,
entraine 'émergence d’'un sentiment élevé de confiance,
pouvant induire un sentiment d’appartenance a sa
guilde.

1.3. Impact de I'engagement communautaire et du
sentiment d’appartenance sur [lintention d’achat
d’objets virtuels

Véritable plateforme communautaire en ligne, les
MMOG en 3D sont des environnements numeériques
dans lesquels les joueurs jouent et collaborent. lls
ressemblent  indubitablement au monde réel
(Lehdonvirta, 2005), dans la mesure ou ils créent
d’authentiques sociétés virtuelles fourmillant d’individus
interconnectés a la recherche d’échanges permanents
(Lu et al, 2019). Cet aspect communautaire est un
élément important a prendre en compte pour la
performance économique des éditeurs. Internet a
considérablement modifié les canaux traditionnels de
vente en rebattant les cartes dans la relation entre
I'entreprise et les utilisateurs et par voie de
conséquence sur les mécanismes de monétisation.
Notamment, dans le domaine des jeux vidéo avec le cas
des modéles en free to play (Guintcheva-Sapino, 2017).
Dans les environnements en ligne, les individus
interagissent davantage et sont beaucoup plus attentifs
aux différents avis et conseils des autres utilisateurs
(Libai et al, 2010) dans leur acte d’achat. Dans les
environnements marchands en ligne, Limanto et al.
(2018) affirment que les nombreuses interactions entre
les utilisateurs ont pour effet de renforcer 'engagement
communautaire et les intentions d’achat. Ce méme
constat est également démontré dans les univers
multijoueurs en ligne (MMOG 2D ou 3D). Des recherches
ont mis en lumiére que la volonté d’achat d'OV est
fortement corrélée aux croyances et avis positifs
associés des pairs a I'égard des objets détenus dans ces
jeux en ligne (Hamari, 2015 ; Huang, 2016).

A travers la volonté de partager activement
avec les autres membres, 'engagement communautaire
peut étre associé a une identification forte du joueur a
I'égard de sa communauté. Cet engagement engendre
une attitude favorable a I'exploitation des univers
virtuels (Kim et al, 2012) et par extension, une
détermination du joueur a évoluer frequemment dans la
communauté virtuelle et a acheter des OV (Wu et Hsu,

2018), pour consolider ce processus d’identification. Les
travaux de Belaud et al. (2017) révélent que l'influence de
lacommunauté liée a I'esprit de compétition et a la place
occupée par le joueur auprés son groupe, le positionne
dans un état de persévération, l'incitant a acheter
continuellement des OV pour maintenir son niveau dans
lejeuetsaplace dansle clan. Selon Chavis et Newbrough
(1986), une communauté est batie sur des relations
sociales liées par un sentiment fort de communauté,
d’appartenance, qui stimule notamment les jeux
d'influences, de satisfaction et d’adhésion entre les
différents membres. Cleghorn et Griffiths (2015) ont
notamment montré que I'achat d’'OV permet d’équiper
I'avatar selon les normes du groupe et de renforcer
inexorablement son sentiment d’appartenance. Lo
(2008) a également mis en évidence que les jeux enligne
impliguent des communautés virtuelles au sein
desquelles, des transactions fréquentes d'actifs virtuels
sont effectuées pour valoriser une identité forte et
normée a la communauté. Ainsi, le joueur achéte des OV
pour accroitre son pouvoir d'attractivité et se faire
davantage accepter par les autres membres du clan. Ce
levier psychologique d’acceptation et d’appartenance
sur les intentions d’achat d’'OV de [lindividu est
également mis en évidence par Kim, Chan et Kankanhalli
(2012), Hassouneh et Brengman (2014) et Yahia et
Chaabouni (2015) dans leurs travaux respectifs.

Comme évoqué précédemment, le sentiment
d’'incarnation améne l'individu a se projeter davantage
dans le monde numérique et a occuper ainsi une place
plus importante dans la communauté virtuelle. Plus
spécifiqguement au segment des jeux en ligne en VR, ces
constats nous conduisent a nous poser deux questions,
a savoir : Quel est I'impact réel des deux mécanismes
(agentivité et  possession) sur I'engagement
communautaire virtuel de [lindividu dans sa
communauté de MMO 3D 7?7 Ces deux mémes
mécanismes influencent-ils, par ailleurs, dans ces
environnements ludiques multijoueurs, le sentiment
d’appartenance du joueur envers sa communauté
virtuelle de jeu ? En outre, sur la base des constats
relatés auparavant et relatifs a [I'engagement
communautaire et au sentiment d’appartenance dans
les univers virtuels, il est possible d’affirmer qu’a travers
une identification forte de l'individu a sa communauté,
ces deux facteurs entrainent des modifications
attitudinales et comportementales de la part de
I'individu. Ces modifications renforcent son acceptation
par le groupe. Ainsi, a la lumiére de cette affirmation et
directement en lien avec le monde des MMOG en VR,
deux questions émergent, a savoir: Quel est I'impact réel
de l'engagement communautaire et du sentiment
d’appartenance sur les intentions d’achat d’'OV du joueur
dans les MMO en 3D ? De plus, I'engagement
communautaire et le sentiment d’appartenance
influencent-ils dans la méme proportion les intentions
d’achats d’OV du joueur ? Afin de répondre a ces
différents questionnements, nous avons réalisé une
étude empirique quantitative portant surunrécent MMO
en 3D.

2. Méthodologie et résultats

2.1 Méthodologie de la recherche
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Pour répondre aux questionnements de cette
recherche, nous avons mené une étude empirique
auprés de joueurs du jeu "Zenith : The Last City". Il s'agit
d'un jeu MMOG en VR sorti en janvier 2022 dans lequel
lesjoueurs jouent et contribuent aussial'amélioration de
cette premiére version. L'enquéte a été publiée sur
plusieurs forums de jeux en ligne et sur le serveur
Discord américain et francais entre février 2022 et
septembre 2022. Nous avons recueilli 751 réponses,
dont 567 ont été validées. Le questionnaire comportait
42 questions. Les échelles pour les différents construits
ont été tirées de la littérature, mais trés peu d'études ont
validé I'une des échelles développées pour le jeu 3D.
Nous avons donc pris des précautions dans la sélection
des échelles. Pour I'échelle du construit d'agentivité, la
plupart des chercheurs se sont largement appuyés sur
I'échelle développée par Witmer et Singer (1998), dans
laquelle certains chercheurs ont relevé certaines
incohérences (Slater, 1999). Nous avons préféré opter
pour une échelle plus récente, celle de Gonzalez-Franco
et Peck (2018), comportant trois items et qui, a notre
avis, correspond mieux a I'univers 3D en VR. Concernant
la dimension de propriété, nous avons préféré I'échelle
composite a trois items de Longo et al. (2008) a celle de
Kalckert et Ehrsson (2014) car les coefficients alpha sont
plus élevés. Les échelles d'appartenance sociale ont été
reprises des travaux sur |'appartenance a un groupe de
Huang (2016). Pour I'engagement communautaire, nous
avons repris I'échelle de Wu, Chen et Chung (2010).
Enfin, I'échelle développée par Wu et Hsu (2018) a été
utilisée pour le construit de I'intention d'achat d'articles
virtuels. Les variables du modéle sont représentées
dans le questionnaire par des échelles de mesure issues
de la littérature et par une échelle de Likert en 7 points
(Pas du tout d'accord = 1 ; Tout a fait d'accord = 7).
L'estimation du modéle s’est effectuée grace aux
équations structurelles. L'analyse des données a été
réalisée en utilisant les logiciels SPSS v28 et AMOS v28
(tableaux 1, 2 et 3). Pour répondre a notre problématique,
nous avons effectué une modélisation par équations
structurelles (SEM), qui permet d'estimer
simultanément les relations multiples des variables
observées et latentes. Les tableaux 2 et 4 présentent les
statistiques descriptives et I'analyse de corrélation de
Pearson.

Les résultats des différents coefficients de régression
standardisés des différents liens sont présentés dans le
tableau 3. Les indices d'ajustement du modéle montrent
x2/df = 7,008 (p = 0,000), ainsi que 0,958 pour l'indice
d'ajustement comparatif [CFI], 0,871 pour [indice
d'ajustement incrémental [IFI], 0,873 pour l'indice de
Tucker-Lewis [TLI], et 0,063 pour le RMSEA, ainsi que
0,00 pour la limite inférieure du RMSEA de 90%. Ces
indices suggérent que le modéle s'adapte aux données a
un niveau acceptable.

Nous avons effectué une analyse supplémentaire pour
savoir s'il existerait un effet de médiation exercé par
'engagement communautaire et le sentiment
d’appartenance communautaire de lincarnation sur
intention d’achat. Il s’avére qu'il existe bel et bien un
effet de médiation de I'engagement communautaire
entre la seule dimension de l'incarnation I'agentivité et
I'intention d’achat. La macro PROCESS (Hayes, 2017) a
été utilisée pour tester les hypothéses sur la base de 5
000 échantillons bootstrap. Nous avons testé ainsi les
effets directs, indirects et totaux des variables
indépendantes. Les résultats ont été évalués sur la base
d'un intervalle de confiance (IC) de 95 %. Les résultats
montrent que I'engagement communautaire est une

variable médiatrice entre l'agentivité et lintention
d’achat (=0,07,SE =0,04,IC=[0,01, 0,15]). Alors que le
sentiment d’appartenance n’a pas d’effet de médiation
entre l'agentivité et lintention d’achat (B = 0,01, SE =
0,03, Cl=[-0,05, 0,08])).

Tableau 1. Résultat de I'analyse démographique

Classification Fréquence Repartition en %

Genre Homme 485 85.52
Femme 82 14.48

Moins de 12 1 0.29

13-15 2 0.36

16-18 7 1.3

Age 19-21 36 6.44
22-24 140 24.73

25-27 287 50.61

28-30 79 13.96

Plus de 30 12 22

Sans diplome 54 9.6

Brevet 226 39.99

Bac 169 29.86

. Bac +1 36 6.36
Education 5 12 47 8.39
Bachelor 22 3.69

Master 8 123

Doctorat 5 0.72

Tableau 2. Validité discriminante basée sur Fornel
Larker et Criterio

Relation entre variables Estimation _ SE. __CR. _ Sig
Variables étudiées

Agentivité => Sentiment d’appartenance 0.238 0040 5867  ***
Possession => Sentiment d’appartenance 0.127 0047 2710 **
Agentivité => Engagement communautaire 0273 0038 7112 **x
Possession => Engagement communautaire 0210 0038 5493
Sentiment d’appartenance =>  Intention d’achat d’objets virtuels 0121 0046 2615 **
Engagement communautaire =>  Intention d’achat d’objets virtuels ~ 0.244 0049 5023
Variable de contréle

Age Possession 0.144 0053 2690 **
Age Engagement communautaire 0.124 0048 2595  **

***: Significatif a 1% ; **: Significatif 2 5%

2.2. Résultats

Concernant I'échantillon de I'étude, la grande
majorité des répondants étaient des hommes (85,5%
contre 14,5% de femmes). Au niveau de la répartition de
I'échantillon par age, on constate que la tranche d’age
majoritairement représentée dans I'échantillon est la
tranche des 22 - 27 ans avec 50,6%. Arrive ensuite la
tranche des 22 - 24 ans et des 28 - 30 ans avec
respectivement 24,7% et 13,9% de I'échantillon total. En
outre, lorsque les joueurs de moins de 22 ans ne
représentent que 8,1 %, ceux de plus de 27 ans forment
11,8% de [I'échantillon. Cette répartition corrobore
notamment une étude antérieure de Yee (2006), selon
laquelle les joueurs de MMO ne sont pas uniquement
majoritairement des enfants et des adolescents.

2.21. Impact de lincarnation sur I'engagement
communautaire et le sentiment d’appartenance du
joueur

Les différentes analyses effectuées réveéelent
que dans le contexte des MMOG en 3D, I'agentivité et la
possession impactent positivement et significativement
'engagement communautaire du joueur a I'égard de sa
communauté. Ainsi, plus le joueur aura la sensation
d’'incarner son avatar, plus il sera enclin a contribuer
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activement et réguliérement au succés de son clan par
la réalisation de missions et de quétes en équipe. En
outre, ces mémes observations réveélent également que
I'agentivité et la possession impactent positivement et
significativement le sentiment d’appartenance du joueur
envers sa communauté. Ainsi, plus le joueur aura la
sensation d’'incarner son avatar, plus il cherchera a
adopter les codes et les valeurs de sa communauté, afin
de s’y sentir socialement intégré (Voir tableau 3).

2.2.2. Impact de 'engagement communautaire et du
sentiment d’appartenance du joueur sur
I'intention d’achat d’'OV

Les principaux résultats statistiques issus de
I'évaluation des liens entre 'engagement
communautaire et le sentiment d’appartenance sur les
intentions d’achat d’OV du joueur révélent un effet direct
et significatif. Cela signifie notamment que dans le
contexte des communautés de jeux en 3D, la volonté
profonde d’'intégration et de participation du joueur dans
la progression de sa communauté l'incite fortement a
acheter des OV afin de développer son avatar. De plus,
compte tenu des résultats obtenus, il est possible
d’affirmer (toute chose égale par ailleurs) que I'influence
de 'engagement communautaire sur l'intention d’achat
est supérieure a celui du sentiment d’appartenance.
Ainsi, les intentions d’achat d’'OV sont davantage
motivées par le souhait du joueur de pouvoir collaborer
par le biais des actions collectives avec d’autres joueurs
en apportant un appui stratégique lors de bataille, plutét
que d’afficher simplement une identité “avatarisée” aux
normes de sa communauté.

En outre, nos résultats mettent en exergue deux
autres éléments importants. Premiérement, concernant
Iincarnation virtuelle, I'impact de I'agentivité sur le
sentiment d’appartenance et d’engagement
communautaire et supérieur a 'impact de la possession.
Deuxiémement, I'analyse de la relation entre I'agentivité
et l'engagement communautaire confirme que
'engagement communautaire a bel et bien médiatisé
|'effet de 'agentivité sur l'intention d'achat d’OV.

3. Discussion des résultats

Le sentiment d’incarnation produit par la VR,
favorise lidentification de lindividu a son avatar et
entraine un engagement communautaire fort. En ce
sens, nos travaux s'inscrivent dans le prolongement de
certaines études portant sur les MMOG en 3D
(Badrinarayanan et al., 2015). L’incarnation virtuelle
contribue également a l'apparition d’'un sentiment
d’appartenance prégnant du joueur au profit de sa
communauté. Ces deux construits dengagement
communautaire et d’appartenance au groupe ont un
impact significatif sur les intentions d’achats 'OV de la
part du joueur. Nos résultats confirment des travaux
antérieurs portant plus largement sur le sentiment
communautaire virtuel (Huang, 2016 ; Yahia et
Chaabouni, 2015). Par ailleurs, cette recherche compléte
des études confirmant [limpact du sentiment
d’'incarnation sur les intentions de Vvisiter des
destinations touristiques chez les participants faisant
I'expérience de la réalité virtuelle (Caspar et al.,, 2015), en
'étendant a l'univers moderne des MMOG en VR. En
outre, I'engagement communautaire et le sentiment

d’appartenance induit par [lincarnation virtuelle
renforcent linfluence générée par l'apparence de
I'avatar virtuel. En d’autres termes, c’est a travers les
caractéristiques idiosyncratiques de son avatar que
I'individu va s’inscrire dans une démarche active d’achat
d’OV pour répondre aux attentes de sa communauté
virtuelle et confirmer son identité virtuelle auprés du
groupe. Ces résultats confirment les précédentes
études de Yee et Bailenson, (2007) sur l'influence de
I'effet Proteus et de Ma et Agarwal (2007) sur la théorie
de la vérification de soi au sein des mondes virtuels
communautaires. Par ailleurs, nos travaux mettent en
lumiére un constat novateur dans ce champ de
recherche. En effet, le puissant réle médiateur exercé
par 'engagement communautaire entre l'agentivité et
I'intention d’achat d’OV, démontre avec conviction
(toute chose égale par ailleurs), que c’est en s’engageant
dans une démarche active de participationalavieetala
réussite de sa communauté, que le joueur s'identifie
considérablement a son avatar et est davantage disposé
a acquérir des OV pour I'équiper progressivement. De
plus, l'engagement communautaire posséde une
influence médiatrice plus importante et significative que
le sentiment d’appartenance au groupe sur les
intentions d’achat d’OV. En réalité, quel que soit le
contexte (réel ou virtuel), le principe d'engagement reste
un pilier fondamental nécessaire a la construction
d’interactions durables et d'un climat de confiance entre
les individus et la technologie (Yildiz, 2007)

Ces résultats présentent un intérét résonnant au-
dela du champ de recherche des MMOG. En considérant
I'éventail d'utilisation offert par le métaverse pour les
entreprises, nos conclusions peuvent étre
transposables dans d'autres secteurs d’activités
(Huynh-The et al,, 2023) et des champs de recherche
connexes. Certaines disciplines soumises a de fortes
mutations comme les ressources  humaines
(télétravail..., doivent absolument prendre en
considération I'importance de la VR comme un outil
pouvant étre vecteur de liens forts et d'un engagement
humain élevé dans les équipes de collaborateurs. Cela
permettra aux entreprises daccompagner plus
efficacement I'ensemble des parties prenantes dans
cette profonde révolution numérique (Parmentier et
Gandia, 2016). Cet article contribue aux études qui visent
a décrire les enjeux du déploiement des nouvelles
technologies virtuelles sur la création et la capture de la
valeur (Amit et Zott, 2010). Réinventer la chaine de
valeur devient encore plus important pour les
opérateurs historiques, qui sont appelés a répondre aux
changements afin de préserver leur position dominante
menacée par l'arrivée de nouveaux entrants (D'lppolito
etal, 2019).

4. Implications managériales, limites et voies de
recherche futures

Nos résultats montrent la nécessité de créer des
interfaces de jeu dynamiques et communautaires pour
accroitre le sentiment d'incarnation du joueur. Le
dynamisme des communautés en ligne est une
caractéristique fondamentale dans le succés des
entreprises innovantes (Leclercq et al,, 2020). L’aspect
communautaire renforce le tribalisme des joueurs a
I'égard du jeu, de leur communauté, favorise I'immersion
et 'achat d’'OV (Badrinarayanan et al., 2014). C’est en
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développant des interfaces communautaires plus
engageantes (challenges en équipes, compétitions
entre guildes, systémes chat audio actif), que les liens
entre les joueurs seront plus forts. Ces méme liens,
couplés a linfluence significative de [Iincarnation
virtuelle, renforceront I'esprit de solidarité au sein de la
communauté et méneront 'individu a acheter des OV.

En outre, les entreprises doivent rendre leurs jeux vidéo
plus réalistes et capables d'anthropomorphisme virtuel.
Grace a l'incarnation, la présence virtuelle est renforcée
au profit d'expériences plaisantes (Leveau & Camus,
2023). Les joueurs augmentent leur importance dans
leur communauté virtuelle, s'impliquent davantage et
achétent des VI. D’ailleurs, I'anthropomorphisme est une
dimension importante dans l'utilisation des nouvelles
technologies numériques (Van Doorn et al, 2017).
Développer des mondes virtuels composés d'éléments
virtuels réalistes tels que des agents virtuels interactifs
humanoides ou des avatars a l'apparence humaine
augmente le sentiment de présence sociale de l'individu
(Garnier et Poncin, 2010). Enfin, les professionnels
doivent améliorer I'expérience du joueur en proposant
des interfaces personnalisables. La personnalisation
favorise l'interactivité du joueur dans le jeu et accentue
son immersion (Bae et al,, 2020). Grace a une interface
intuitive, le joueur peut facilement et rapidement
interagir avec I'univers virtuel (Flavian et al., 2019) et sa
communauté. Les éditeurs pourraient proposer des
idées pour personnaliser les avatars des joueurs en
présentant des objets virtuels a la mode ou en offrant
des conseils de stylisme virtuel.

Bien que la mise en place de cette technologie induise
des colts substantiels dans leur chaine de valeur
(recherche technologique, colts de développements,
marketing...), les gains générés a long terme seront
manifestement importants. Par ailleurs, cette
technologie ouvre la voie a l'intégration de technologie
encore plus performante telle que [lintelligence
artificielle permettant de rendre ces nouveaux univers
virtuels encore immersifs. Cela passera notamment par
introduction de chatbot virtuels plus interactifs et des
systémes de traitement graphiques plus performant
(Huynh-The et al., 2023) consolidant I'impact de la VR
dans le métaverse.

Malgré l'apport intéressant d'informations sur les
possibles variables explicatives d’intentions d’achat de
biens virtuels dans un MMOG en 3D, ce travail de
recherche présente certaines limites qui constituent
autant de voies de prolongements. Dans un premier
temps, comme évoqué précédemment, notre étude
empirique porte sur un jeu précoce. Ainsi, cet aspect
embryonnaire du jeu peut nécessairement induire des
altérations dans les résultats. Dans cette méme veine,
compte tenu de la récence du jeu, le profils des joueurs
ayant répondu est caractérisé par une expérience
limitée dans le temps. En d’autres termes, 'impact des
variables du modéle analysé peut évoluer a mesure que
le gameplay du jeu se sophistique. Dans un second
temps, notre modéle se base sur des données
déclaratives issues d’une enquéte quantitative, pouvant
remettre en cause sa validité externe. Enfin, dans un
troisiéme temps, notre étude a été réalisée sur un seul
jeuenreéalité virtuel et comporte de ce fait, des biais dans
'analyse du comportement d’achat du joueur. En effet, le
mécanisme d’incarnation peut étre différent en fonction
des affordances spécifiques a chaque jeu en réalité

virtuelle. Ainsi, il est possible que les dimensions de
'incarnation aient des effets variables sur 'engagement
communautaire, I'appartenance sociale et 'achat d’'OV.
En outre, les MMOG regroupent bien souvent des profils
de joueurs spécifiques en fonction de leurs catégories
(univers du jeu, histoire gameplay...) Notre étude
focalisée sur un seul jeu conduit inexorablement a des
biais dans I'analyse de la perception de I'incarnation dans
un environnement en réalité virtuelle et des réponses
comportementales des joueurs a l'égard et de la
communauté et du comportement dachat d’OV. Il
semble donc nécessaire d’étendre I'analyse du modéle a
d’autres MMOG en réalité virtuelle afin de confirmer nos
résultats.

D’autres pistes de recherches futures restent encore a
explorer pour approfondir davantage la compréhension
du comportement dachat des joueurs dans ces
environnements en réalité virtuelle. A ce titre, les
communautés regroupent de nombreuses
personnalités aux motivations variables. Il pourrait alors
étre intéressant d’analyser l'impact des motivations
personnelles des membres selon la taxonomie de Yee
(2007) sur 'engagement communautaire, et a terme sur
'intention d’achat. Une autre perspective de recherche
serait de mesurer I'impact du chef de clan sur la nature
de l'engagement communautaire et du sentiment
d’appartenance de l'individu au regard de la théorie du
continuum du leadership (Tannenbaum et Schmitt,
1958). De plus, l'avatar étant intimement lié a I'individu,
I'attachement a son compagnon virtuel pourrait
influencer son comportement a JIl'égard de |la
communauté en limitant ou en renforgcant son
implication personnelle. A cet égard, examiner I'impact
de cet attachement sur les variables d’engagement
communautaire et dappartenance peut étre une
troisiéme piste pertinente pour comprendre la formation
des intentions d’achat. Une quatriéme piste de
recherche pourrait s'attarder, a l'instar des travaux de
Guadagno et al. (2011) portant sur I'évaluation sociale
dans les environnements virtuels, a évaluer I'impact de
I'apparence de I'avatar sur l'intégration de l'individu par
les autres membres de la communauté, et ainsi sur la
portée de son engagement communautaire et de son
sentiment d’appartenance a son groupe. Enfin, ces jeux
en ligne multijoueurs sont directement médiatisés par
ordinateur ou casque de réalité virtuelle. Le degré
d’'implication de l'individu dans le jeu, et par conséquent,
son niveau d’engagement dans sa communauté, est
inextricablement lié a la perception qu'il aura de I'utilité
et de la facilité a utiliser cette technologie. Ainsi,
comprendre et mesurer les effets du modéle TAM
(modéle d’acceptation de la technologie - Davis et al.,
1989) sur I'engagement communautaire et l'intention
d’achat du joueur pourrait se révéler étre une piste de
recherche pertinente.

Conclusion

L'essor du métavers et des nouvelles technologies
bouleverse I'écosystéme économique existant. La VR
redessine le paysage des mondes virtuels avec la
proposition d’univers en 3D immersif, collaboratif et
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favorisant le plaisir d’'utilisation (Van der Heijden, 2004).
Le mécanisme d’incarnation virtuel offert par la VR
accroit I'identification de I'individu a son avatar virtuel et
'encourage a s’engager activement dans l'intérét de sa
communauté virtuelle (Ayed et Dorta, 2021). A travers ce
puissant engagement communautaire, lindividu est
nécessairement conduit a acheter des OV pour exprimer
une appartenance forte envers cette méme
communauté virtuelle. Ces achats d’'OV sont une
aubaine pour les entreprises du segment des MMOG qui
tendent a devenir des modéles économiques basés sur
la monétisation d’'OV a [l'unité. Bien au-dela de
'expérience de consommation vécue par les utilisateurs,
le déploiement du métaverse et de la VR transforme en

profondeur la chaine de valeur des entreprises du jeu
vidéo. Les enjeux de création et de capture de la valeur
sont remodelés avec l'intégration de toutes les parties
prenantes dans une expérience virtuelle co-construite.
L’objectif est de favoriser les échanges et la fluidité des
relations humaines comme si le monde virtuel devenait
réel. Dans cette nouvelle forme d’internet collaborative,
les entreprises doivent repenser leur chaine de valeur
pour <s'adapter a ces nouveaux besoins de
consommation expérientielle et entrevoir ainsi une
activité rentable et pérenne.

Bienvenue dans

'économie de I'expérience (Pine et Gilmore, 1998) !!
1
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ANNEXE - Items du questionnaire et mesures des construits.

Agence (Alpha de Cronbach : 0,712 ; KMO : 0,761 ; AVE : 0,580)

(Gonzalez-Franco & Peck, 2018)

Tai eu I'impression que les mouvements du corps virtuel influencaient mes propres mouvements.

A un moment donné, j'ai eu I'impression que mon corps réel commengait a prendre la posture ou la forme du corps virtuel que je voyais.

Tai eu I'impression de pouvoir contrdler le corps virtuel comme s'il s'agissait de mon propre corps.

A .

Tai eu I'impression que le corps virtuel ressemblait a mon propre corps (réel), en termes de forme, de couleur de peau ou d'autres caractéristiques visuelles.

Propriété (Alpha de Cronbach : 0,855 ; KMO : 0,872 ; AVE : 0,755)
(Longo et al., 2008)

5. Tai eu I'impression que le corps virtuel était mon corps.

6. Tai eu l'impression que mon corps avait changé.

Appartenance sociale (Alpha de Cronbach : 0, 601 ; KMO : 0,747 ; AVE : 0,459)
(Huang, 2016)
J'ai le sentiment de faire partie de la communauté de ma guilde.

Je m'intéresse a ce qui se passe dans la communauté de ma guilde.

L »® N

La communauté de ma guilde est un endroit ob il fait bon vivre.

10. L'interaction avec les membres de ma guilde me donne I'impression de faire partie d'une grande communauté.
11. Je suis prét a consacrer du temps pour soutenir les activités communautaires de ma guilde.

12. L'interaction avec les gens a XXX rappelle que tout le monde est connecté dans le monde.

Engagement communautaire (Alpha de Cronbach : 0, 841 ; KMO : 0,743 ; AVE : 0,748)
(Wu et al., 2010)
13. J'ai un sentiment d'appartenance a la communauté.

14. J'ai un attachement psychologique aux bres de cette cc

15. Je pense que j'ai développé une relation forte avec cette communauté.

16. Je m'attends a participer en permanence a des activités communautaires.

Intention d'achat (Alpha de Cronbach : 0, 621 ; KMO : 0, 755 ; AVE : 0,463)
(Wu & Hsu,2018)

17. A l'avenir, j'achéterai 2 nouveau des objets virtuels.

18. A l'avenir, je recommanderai les objets virtuels 2 mes amis et 2 ma famille.

19. A l'avenir, je continuerai a acheter des objets virtuels.
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