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Abstract

Alors que l'univers des jeux MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) s'étend, la littérature sur le comportement d'achat
des joueurs reste a explorer. Comprendre les facteurs

qui peuvent influencer I'achat d'objets virtuels permet aux éditeurs d'augmenter leurs ventes. Dans ce contexte, nous
proposons un modéle conceptuel basé sur les théories de la familiarité avec I'équipe (Huckman et al., 2009) et de la
force de liens (Granovetter, 1973). Nous complétons cette base par la théorie de la susceptibilité a l'influence
interpersonnelle (Bearden et al., 1989) et des gains motivationnels (Kohler, 1927). A travers un échantillon de 1278
réponses valides, notre modéle suggére trois résultats importants. Tout d’abord, la familiarité avec I'équipe impact la
susceptibilité a I'influence informationnelle, qui par effet de médiation, impact significativement la volonté du joueur
de performer et d'acheter des objets virtuels. Ensuite, la volonté de performer influence positivement le
comportement d'achat d'objets virtuels. Enfin, ces liens sont significativement plus importants dans le contexte des
liens forts. Ces résultats encouragent les professionnels a8 développer des interfaces qui permettent aux joueurs
d'interagir davantage, renforgant ainsi les liens sociaux.
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l. Introduction

Les MOBA sont des jeux en ligne qui se démocratisent
(Wang et al,, 2022). Prés de 100 millions de joueurs jouent
mensuellement a League of Legends (LoL) (Gutierrez, 2021).
Avec une perspective de croissance de 16% en 2025
(Research and Markets, 2020), ces jeux attirent un nombre
croissant de joueurs partout dans le monde (Morris et
Wiseman, 2019). Essentiellement commercialisés en free to
play, les joueurs disposent d’'un accés gratuit au MOBA et
achétent des objets virtuels (OV) pour agrémenter leur
expérience de jeu (Hussain et al,, 2021). Cette gratuité incitent
les éditeurs a développer des systémes de monétisation d’'OV
dans leur stratégie marketing (Gong et al., 2024). Les OV sont
des ressources utilisées par le joueur pour se représenter
virtuellement dans le jeu (Kim et al. 2011). Dans les MOBA, les
OV n'améliorent pas les compétences du champion virtuel
mais sont essentiellement esthétiques et hédoniques (Abbasi
etal, 2022).En 2020, lavented’OV a permis a Lol de générer
un revenu d’environ 1,75 milliard de dollars (Statista, 2023).
Ces ventes permettent aux éditeurs de créer de nouvelles
fonctionnalités, de fidéliser les joueurs et de s’assurer une
compétitivité élevée (Wang et al, 2022). Améliorer la
compréhension des leviers qui favorisent le comportement
d’achat des joueurs est essentiel pour la survie des
professionnels du segment des MOBA.

Les MOBA sont des univers virtuels compétitifs
(Sagguneswaraan et al, 2023) dans lesquels, les joueurs
s’affrontent en équipe, avec des avatars virtuels, dans une
aréne de combat (Johnson et al, 2015). Deux constats
nourrissent cette recherche. Premiérement, les joueurs
doivent régulierement jouer ensemble pour s'entrainer et
progresser dans le jeu (Neidhardt et al, 2015 ; Kahn et al,,
2015). Certains joueurs jouent plus de 6 heures chaque jour a
cesjeux (Gong et al,, 2019). Cette dynamique sociale renforce
I'engagement et la familiarité des joueurs avec I'équipe (Liao
etal,2020a; Pham et al., 2023). La familiarité est susceptible
d’influencer le comportement social et d’achat des joueurs.
Deuxiémement, les joueurs peuvent jouer dans des équipes
composées damis ou dinconnus (Tyack et al, 2016).
L'influence de la familiarité avec [I'équipe sur le
comportement social et dachat des joueurs doit
nécessairement varier en fonction de la nature des liens
existants entre les joueurs au sein de I'équipe (Amis vs.
Inconnus). L'importance attribuée aux OV suscite I'intérét de
la communauté académique, qui tente d’approfondir les
raisons quiincitent lesjoueurs a enacheter (Gong et al.,, 2024).
Une large majorité des recherches analysent Ile
comportement d’achat dans les MMORPG (Shukla et
Drennan, 2018 ; Yildiz et al.,, 2024) ou les jeux mobiles (Gong
et al, 2024). Si ces recherches apportent de précieuses
informations, elles n'offrent pas une compréhension
approfondie du processus d’achat dans les MOBA. A travers
la familiarité avec I'équipe et la nature des liens sociaux, cette
étude offre une compréhension originale de l'influence de la
dynamique d’équipe sur le comportement d’achat des

joueurs. Elle apporte également de nouvelles réponses aux
éditeurs de MOBA pour améliorer leur stratégie marketing.

Au niveau théorique, la littérature sur les MOBA posséde
un gap théorique majeur. La littérature sur ces jeux étudie
souvent le comportement d'achat sous I'angle de la valeur
percue et de l'identité virtuelle du joueur. Ces études se
concentrent sur des variables comme que la valeur
monétaire, fonctionnelle et hédonique (Zhou et al,, 2019 ;
Wang et al,, 2021 ; Ardhiyansyah et al, 2021 ; Prakosa et
Sumantika, 2022) ou l'affirmation identitaire du joueur
(Kordyaka and Hribersek, 2019 ; Wang et al, 2022). Cette
focalisation sur des variables motivationnelles intrinséques
est justifiée par le cadre compétitif des MOBA (Mora-
Cantallops et Sicilia, 2018). L'esprit de compétition
omniprésent dans ces jeux encourage les joueurs a satisfaire
des motivations personnelles (Marder et al, 2019). Si ces
études suggérent d’intéressantes implications marketing,
elles restent centrées sur le prisme compétitif de ces jeux et
offrent une vision parcellaire de I'étude du comportement
d’achat des joueurs. A l'évidence, la littérature néglige
I'importance des liens sociaux existants dans ces jeux comme
la familiarité entre les coéquipiers et la structure des liens
sociaux au sein des équipes. Pourtant, les MOBA sont des
jeux intrinséquement basés sur le travail en équipe, ou les
interactions sociales jouent un réle central, notamment dans
le processus d'achat des joueurs (Gibson et al, 2023).
Comprendre comment cette familiarité et ces liens affectent
le processus menant a l'achat est précisément le gap
théorique auquel notre étude tente de répondre. Une telle
étude met en exergue la portée de ces facteurs sur I'achat
d’'OV et fournit des recommandations judicieuses aux
éditeurs. L'éclairage de I'importance de la familiarité avec
'équipe et de la structure des liens sociaux entre les joueurs
est une lentille théorique innovante pour tenter de
comprendre comment la dynamique d’équipe influence le
processus comportemental social et d’achat des joueurs. La
fréquence soutenue des temps de jeu effectués par les
joueurs entraine une familiarité avec [I'équipe. Cette
familiarité peut influencer la sensibilité des joueurs a écouter
et a suivre les informations et les normes partagées par
I'équipe (Fu et al., 2020) pour performer (Sagguneswaraan et
al, 2023) et acheter des OV. De plus, lacomposition aléatoires
des équipes (Amis vs. Inconnus) peut modifier les jeux
d’influences en ceuvre au sein de I'équipe et par conséquent,
transformer le comportement d’achat des joueurs (Fang et al.,
2019). Par exemple, Neidhardt et al. (2015) montrent qu'une
équipe composée d'amis est plus performante qu'une équipe
d'inconnus. Comprendre comment la familiarité avec I'équipe
influence (1) la susceptibilité des joueurs aux influences
interpersonnelles et (2) la volonté des joueurs de performer et
d'acheter des OV est une problématique cruciale pour le
monde académique et la sphére professionnelle. La richesse
des liens sociaux existants dans les MOBA nous invite
également a étudier la maniére dont la nature de ces liens
(Amis vs. Inconnus) influence les relations de causalité entre
ces variables. Compte tenu de I'objectif principal de notre
recherche et de cette discussion, les trois questions de
recherche suivantes émergent dans le contexte des MOBA :



QR1. Comment la familiarité avec I'équipe influence la
susceptibilité des joueurs aux influences interpersonnelles
informationnelles et normatives ?

QR2. Comment la susceptibilité des joueurs aux influences
interpersonnelles informationnelles et normatives influence
leur volonté de performer et d'acheter des OV ?

QR3. Ce processus social et comportemental est-il influencé
différemment par la nature des liens existants entre les
joueurs dans I'équipe (Amis vs. Inconnus) ?

Pour répondre a ces questions de recherche et clarifier la
complexité de ce processus social et comportemental
omniprésent dans les MOBA, notre modéle mobilise les
cadres théoriques principaux de liens forts et faibles de
Granovetter (1973) et de la familiarité avec I'équipe (Huckman
et al,, 2009). Nous complétons notre modéle avec la théorie
de la sensibilité aux influences interpersonnelles (Bearden et
al, 1989) et la théorie de l'effet des gains de motivation
(Kohler, 1927). Nous postulons notamment que lorsque les
joueurs jouent avec des amis, ils partagent des liens forts (ST).
Alinverse, ils partagent desliens faibles (WT) lorsqu'ils jouent
avec des inconnus. Nous proposons que la nature des liens
affecte différemment l'influence de familiarité des joueurs
avec l'équipe sur le processus social (influences
interpersonnelles) et comportementales (volonté de
performer et d’acheter). Pour tester notre modéle, nous
avons mené une analyse multi groupes sur un échantillon de
1278 joueurs de MOBA. L'originalité de cette étude est triple.
Premiérement, 'usage de la théorie de la familiarité avec
I'équipe (Huckman et al., 2009) n’a pas, a notre connaissance,
était mobilisée pour tenter d’expliquer le processus d'achat
d'OV dans les MOBA. Deuxiémement, la théorie de
Granovetter (1973) n'a pas, a notre connaissance, été
appliquée dans le champ des MOBA. Troisiemement,
I'utilisation de la théorie de Bearden et al. (1989) offre une
nouvelle perspective conceptuelle dans ce domaine de
recherche.

Notre étude apporte des contributions théoriques et des
implications managériales significatives. Sur le plan
théorique, elle permet de clarifier les mécanismes sociaux
conduisant a I'achat en fonction de la nature des liens sociaux
existants entre les joueurs. Deux résultats majeurs émanent
de cette étude. Premiérement, les liens forts renforcent
I'influence de la familiarité avec I'équipe sur la susceptibilité
des joueurs a l'influence interpersonnelle et augmentent leur
volonté de performer et d'acheter des OV. Notre recherche
confirme des travaux antérieurs (Kramarz et Skans, 2014 ;
Gee et al, 2017) et offre une controverse intéressante a la
théorie de Granovetter (1973). Nos conclusions remettent en
cause le rble prédominant des liens faibles proné par
Granovetter, toutes choses égales par ailleurs.
Deuxiémement, notre étude révéle que le comportement
d’achat est renforcé par la volonté du joueur de performer. Ce
résultat suggére limportance de l'effet des gains
motivationnels de Koéhler (1927) et du processus de
désindividuation (Festinger et al., 1952). Les joueurs familiers
avec I'équipe s’insufflent de I'enthousiasme pour performer
dans le jeu. Cette motivation collective accentue

'engagement des joueurs a travers leur avatar virtuel
L'anonymat offert par I'avatar accentue la volonté du joueur
de se désindividué au profit des attentes de I'équipe. Ces
deux mécanismes psychologiques poussent les joueurs a
acheter des OV. D'un point de vue opérationnel, nos résultats
offrent de nouvelles perspectives pour aider les
professionnels des MOBA a augmenter leurs ventes d’OV.
Les éditeurs doivent s'efforcer de créer des interfaces qui
facilitent I'échange d'informations entre les joueurs afin de
renforcer la familiarité avec I'équipe et leurs liens sociaux.
Dorénavant, les éditeurs doivent se concentrer sur la
transformation des liens faibles en liens forts pour
encourager les joueurs a performer et a acheter davantage
d’OV. La premiére partie de cet article présente une revue de
la littérature, la seconde décrit le modéle conceptuel et la
formulation des hypothéses. La troisiéme partie traite de la
méthodologie de recherche. Les résultats sont ensuite
présentés et discutés dans les cinquiéme et sixiéme parties.
Enfin, la septiéme partie présente une conclusion générale de

I'article.

1. Revue de la littérature

Deux environnements spécifiques se distinguent dans
I'univers dans l'univers des MMOG (Massively Multiplayer
Online Games). Il y a d'un co6té, les MMORPG (Massively
Multiplayer Online Role Playing Game) axé sur une dimension
communautaire et de l'autre c6té, les MOBA orientés vers
une dimension sociale et compétitive.

2.1. L'univers des MMOG et les caractéristiques des OV
appliquées au MOBA.

Dans les MMORPG, les joueurs évoluent dans des
communautés appelées Guildes ou Clans. Dans ces
communautés, les joueurs partagent, échangent et
collaborent par l'intermédiaire d’avatar virtuel (Sourmelis et
al, 2017). La communauté est trés importante dans les
MMORPG et se traduit par des relations étroites et durables
entre les membres (Lu et al, 2019). Les MMORPG sont des
mondes ouverts et libres. L'exploration et la détente
prédominent (Castronova et al., 2008) et les joueurs satisfont
en priorité des besoins communautaires et d'immersion
(Badrinarayanan et al., 2015). La dimension communautaire
géneére un sentiment d’amitié et d'appartenance au seinde la
communauté (Cole et Griffiths, 2007) et favorise un
engagement significatif et continu des joueurs (Petter et al,
2020) pour combattre des robots contrélés par I'lA
(Neidhardt et al, 2015). Dans les MMORPG, l'esprit de
compétition n'est pas décisif. Les joueurs gagnent
systématiquement contre I'environnement virtuel.

Les MOBA sont des jeux en ligne compétitifs, dérivés des
jeux de stratégie entemps réel (Kordyaka et Hribersek, 2019).
La dimension compétitive distingue les MOBA des MMORPG
et les positionnent comme des jeux d’Esports (Neidhardt et
al, 2015). Dans les MOBA, les joueurs cherchent
essentiellement a satisfaire des besoins d'accomplissement.



L’objectif est de gagner en équipe pour étre le meilleur sur le
plan individuel. Durant les matchs, deux équipes de cing
joueurs s'affrontent dans une aréne de combat virtuel
(Johnson et al., 2015). Chaque joueur contréle un personnage
virtuel (Champion dans LoL ou Héros dans DotA 2) doté de
compétences spécifiques (Ferrari, 2013). A travers une
stratégie précise, les joueurs occupent un rble déterminé
avec des taches prédéfinies (Neidhardt et al., 2015). Chaque
joueur prend des décisions complexes en tenant compte du
cadre individuel et collectif (Tyran et Chomatek, 2021). L'ADC
(Attack Damage Carry) est chargé d'infliger de lourds dégats
aux joueurs ennemis. Ses attaques sont puissantes. lls sont
protégés par le SUPPORT (aussi appelé tanker) et le TOP, qui
possédent beaucoup de points de vie mais une puissance de
frappe modérée. L'APC (Ability Power Carry) compléte la

Tableau 1. Différences de pratiques entre les MMORPG et les MOBA

puissance d'attaque de I'ADC avec des sorts magiques
importants et le JUNGLER gagne des points d'expérience
pour I'équipe en tuant des monstres et joue le réle d'éclaireur.
En fonction de la dynamique du jeu et de la stratégie, les
mouvements des coéquipiers sont déterminants (Lee et al.,
2015). La coopération et I'esprit d'équipe sont des éléments
indispensables a la réussite collective et a I'accomplissement
individuel (Morris et Wiseman, 2019 ; Sagguneswaraan et al.,
2023). Les joueurs sont répartis dans des divisions et chaque
victoire permet de grimper dans le classement général. Par
exemple, LoL compte 30 divisions différentes, réparties dans
6 catégories allant de Bronze a Challenger. Gagner pour se
différencier est un levier de motivation encourageant les
joueurs ajouer de maniére intensive (Kahn et al., 2015).

MMORPG MOBA
Typologie (Massively Multlp::;:s))nlme Role Playing (Multiplayer Online Battle Arena)

Exemples de jeu

Dimensions
dominantes

Motivation a jouer

Caracteéristiques
principales

Caracteéristiques du
gameplay

World of Warcraft (2004 - Blizzard
Entertainment)
Guild Wars 2 (2012 - ArenaNet)
EverQuest 2 (2004 - Daybreak Game Company)

Jeux communautaire
Présence de liens forts et durables entre les
joueurs
Sentiment d’appartenance élevé
Attachement durable a I'avatar et a la guilde

Plaisir de jeu a travers I'évasion et la
découverte
Volonté de se divertir et de s'immerger dans le
jeu
Importance du lien social

Monde ouvert et libre (Temps de jeu long)
Jeu en communauté de joueurs
Création d’'un avatar fortement

personnalisable

Les joueurs jouent contre des robots (PVE)

Technicité et mécanique de jeu moyenne.
Un seul mode de jeu.
Macro-stratégie peu présente
Prédominance du tchat vocal
Interface trés fournie en informations

League of Legends (2009 - Riot Games)
DotA 2 (2013 - Valve)
Heroes of the Storm (2015 - Blizzard
Entertainment)

Jeux sociaux
Match court, esprit d’équipe et coordination
importante
entre les joueurs.
Importance du « méta gaming » autour du jeu

Plaisir de jeu a travers le progrés et la
compétition
Volonté de réussir et de s’affirmer face aux
autres.
Importance de la reconnaissance sociale

Monde fermé et compétitif (Temps de jeu court)
Jeu en équipe de joueurs
Utilisation d’'un champion peu personnalisable
Les joueurs jouent contre d’autres joueurs (PvP)

Technicité et mécanique de jeu élevée.
Plusieurs modes de jeu possibles.
Importance de la macro-stratégie

Prédominance du tchat écrit

Interface ergonomique (informations essentielles)

Qu'ils s'agissent des MMORPG oudes MOBA, I'achatd’OV
est une pratique couramment utilisée par les joueurs. Ces
achats permettent aux joueurs de pouvoir personnaliser leur
avatar virtuel, d’explorer et de véhiculer une identité virtuelle
idiosyncratique dans le jeu. Les OV sont des éléments
numériques que les joueurs peuvent gagner ou acheter (Guo
et Barnes, 2012) et qui améliorent I'expérience de jeu. Les
achats d’'OV se font par le biais de microtransactions, soit a

I'unité, soit dans des Loot Boxes. Avec les Loot Boxes, les
joueurs achétent plusieurs objets aléatoires (Tan et Yang,
2022). L'effet de surprise est élevé et peut conduire a une
expérience agréable ou frustrante pour le joueur (Drummond
et al, 2020). Les OV peuvent étre des objets généraux
(ressources  diverses, monnaies virtuelles, points
d'expérience) susceptibles d'accélérer la progression du
joueur dans le jeu (Guo et Barnes, 2012) ou des objets axés sur
la personnalisation de I'avatar. Selon Guo et Barnes (2012), la



personnalisation de I'avatar est un facteur déterminant du
comportement d'achat des joueurs. Cette personnalisation
est renforcée par I'anonymat offert par 'avatar virtuel qui
confére au joueur désindividué la possibilité de pouvoir
explorer et projeter librement des facettes de lui-méme dans
le jeu (Garnier et Poncin, 2013). Les OV associés au avatars
peuvent étre (1) fonctionnels pour développer les
compétences et les performances du personnage (armes,
armures, artefacts...) ou (2) esthétiques pour décorer et/ou
modifier l'apparence du personnage (skins, animaux de
compagnie, montures...) (Oh et Ryu 2007 ; Lin et Sun, 2006).
Dans les MOBA, la plupart des achats d’OV concernent des
skins de personnalisation. Les joueurs sont davantage
intéressés par les OV esthétiques que fonctionnels (Palmeira,
2021). Les skins disponibles sont purement décoratifs et
n‘améliorent pas la puissance de l'avatar (Kordyaka et
Hribersek, 2019). Ce principe est justifié par la nature
compétitive de ces jeux, ol seules les compétences du joueur
ménent a la victoire. Les facteurs sociaux liés au désir
d'unicité du joueur jouent un réle important dans I'achat de
skins (Zhou et al., 2019). Les skins indiquent le statut social du
joueur (Zhou et al., 2019) et sont une source de différenciation
dans le jeu (Gibson et al, 2023). La fluidité des attaques
générées par certains skins renforce I'autorité visuelle du
joueur surles autres (Animesh et al,, 2011 ; Marder et al., 2019).
Dailleurs, les éditeurs de MOBA misent sur cette
différenciation pour stimuler les ventes (Wang et al., 2022).
Dans Lol, les skins coltent en moyenne entre 3 et 20 euros,
et les plus rares peuvent colter jusqu'a 150 euros environ.
Prés de 1500 skins sont proposés a la vente par des jeux
comme Lol ou DotA 2 pour équiper respectivement les 168
champions et les 124 héros de ces MOBA.

@

(1) Champion lllaoi avec son skin "messager du néant".
(2) Héros Abbadon avec son skin "arsenal démoniaque".

(LoL-7%€) (DotA2 - 6€)

Les joueurs peuvent également acheter des bonus d'XP
pour gagner plus de points d'expérience lorsqu'ils remportent
des matchs en équipe (le bonus d'’XP dans Lol double les
gains d'XP dujoueur en cas de victoire). Toutefois, la vente de
bonus d'XP confére des avantages injustes aux joueurs qui
peuvent les acquérir et peut perturber le "cercle magique”
des jeux en ligne (Lin et Sun, 2006). D'autres OV sont
disponibles dans les MOBA, tels que des avatars ou des Pass
lies a des événements spéciaux tout au long de l'année
(Exemple : le Pass Winterblessed 2023 dans Lol). Le

comportement d'achat des joueurs est un sujet d'intérét pour
lacommunauté universitaire. En substance, la littérature peut
étre classée en trois catégories. La premiére, au niveau
macro, se concentre sur l'analyse de l'influence des liens
sociaux sur les achats d'OV. La deuxiéme, au niveau méso, est
associée a l'étude de l'impact du contexte de jeu sur le
comportement d'achat des joueurs. La troisiéme perspective
(micro) se penche sur I'évaluation du comportement d'achat
a travers le lien existant entre le joueur et son avatar. La
section suivante donne un apercu des théories actuelles
utilisées  pour expliquer l'achat d'OV dans ces
environnements.

2.2. Fondements théoriques du comportement d'achat
d’0V dans les MMOG et les MOBA.

Au niveau macro, de nombreuses études utilisent des
cadres théoriques liés a l'identité virtuelle et sociale des
joueurs de MMOG. Ces recherches révélent que l'identité
influence positivement le comportement d'achat (Rolland et
Parmentier, 2009 ; Kim et al,, 2012 ; Garnier et Poncin, 2013 ;
Hamari, 2015). Siles joueurs achétent des OV pour s’identifier
a leur communauté (Dumazert, 2017), I'influence des pairs et
I'engagement du joueur jouent également un réle moteur
dans l'achat (Lu et al., 2019). D'autres études mobilisent des
théories telles que I'action planifiée, I'action raisonnée et
I'acceptation de la technologie pour expliquer le
comportement d'achat des joueurs de MMOG (Mantymaki et
Salo, 2011 ; Jung et al,, 2014 ; Hamari et Keronen, 2017). Au
niveau méso, des études soulignent que I'environnement
technologique influence le comportement d'achat d'OV des
joueurs de MMOG. Ces travaux s'appuient notamment sur la
théorie de la valeur pergue (Chou et Kimsuwan, 2013 ; Kim et
al, 2013). Les OV possédent des attributs spécifiques
auxquels les joueurs associent des préférences d’achat (Kim
et al, 2011 ; Zhaohui, 2012). D’autres variables comme
I'immersion, le sentiment de présence sociale et le flow
influencent positivement I'achat d’OV (Mantymaki et al., 2014
; Badrinarayanan et al,, 2015). Au niveau micro, les études
traitent du comportement d'achat d’'OV a travers le lien
existant entre le joueur et son avatar. Statique ou animé,
I'avatar est la représentation virtuelle du joueur (Garnier et
Poncin, 2013). Il lui offre la possibilité de construire son propre
récit virtuel vis-a-vis des autres (Nagy et Koles, 2014). Le
pouvoir narratif des éléments virtuels (images, symboles, etc.)
catalyse la communication identitaire entre les individus
(Rasolofoarison et Russell, 2023). La construction identitaire
virtuelle du joueur favorise le développement d'une relation
avatar-soi durable et étroite (Watkins et Molesworth, 2012 ;
Nagy et Koles, 2014) et I'incite a acheter des OV pour le
personnaliser (Tan et Yang, 2022). Les joueurs explorent des
identités, créent des roles virtuels et se projettent sur leur
avatar (El Kamel et Rigaux-Bricmont, 2011). L'identification a
I'avatar améliore I'expérience du joueur et renforce son
comportement d'achat (Yildiz et al., 2024).

Récente et encore limitée (Abbasi et al., 2022), la
littérature sur le MOBA suggére que les joueurs achétent des
OV pour se différencier et s'affirmer a I'égard des autres



(Ardhiyansyah et al, 2021 ; Gibson et al, 2023). La
personnalisation offerte par les skins renforce l'autorité
visuelle du joueur (Marder et al., 2019). Cette différenciation
pousse les joueurs a acheter des OV lorsque leurs rivaux en
possédent des rares (Zhou et al., 2019). Les liens sociaux
positionnent les joueurs dans une comparaison constante qui
améliore la reconnaissance des joueurs pendant les matchs
(Wang et al, 2022) et augmente la dynamique d'achat
(Hodges et Buckley, 2018 ; Fang et al,, 2019). En outre, la
valeur économique des OV influence le comportement
d’achat des joueurs (Prakosa et Sumantika, 2022). Lorsque
les OV offrent un bon rapport qualité-prix, les joueurs les
achétent (Wang et al., 2021). Enfin, le plaisir éprouvé par le
joueur impact significativement I'achat 'OV dans les MOBA
(Hanner et Zarnekow, 2015 ; Wang et al.,, 2021). Les achats
sont percus comme des récompenses pour les taches
longues et difficiles accomplies par le joueur et améliorent
son bien-étre dans le jeu (Guo et al., 2019).

Provenant principalement de Web of Science, le tableau
n°2 (en annexe) inclut spécifiquement les articles traitant du
comportement d'achat des joueurs de MMOG. Ce tableau
met en évidence le processus complexe et multifactoriel du
comportement d'achat de OV. Ce processus est souvent
compris a travers une grande diversité théorique. Certaines
théories utilisées conjointement (en gras dans le tableau n°2)
révélent des fondements psychologiques potentiellement
similaires entre les MMORPG et les MOBA. Toutefois, ce
tableau réveéle également un écart important dans I'analyse
du comportement d'achat entre les MOBA (10 études) et les
MMORPG (39 études). Peu d'études se concentrent sur
I'exploration des facteurs d'achat de skins, en particulier a
travers l'influence de la dynamique d’équipe et liens sociaux
existante au seinde I'équipe de MOBA. Pourtant, ces facteurs
peuvent étre des vecteurs susceptibles de conditionner les
nombreuses interactions interpersonnelles entre les joueurs
et leur volonté de progresser et d'acheter des skins. Par
ailleurs, aucune étude, a notre connaissance, combine le
cadre principale de la théorie de la familiarité avec I'équipe
(Huckman et al., 2009) et de la force des liens (Granovetter,
1973) pour tenter d’expliquer un processus complexe menant
a l'achat de OV dans les MOBA. La dimension sociale et
compétitive de ces jeux offre un terrain propice al'application
de ces théories.

2.3. La familiarité avec I'équipe et les liens forts et faibles
dans l'univers des MOBA.

La dynamique d’équipe joue un role fondamental dans la
performance des équipes (Muskat et al., 2022). Pour étre
performant, les membres de I'équipe doivent partager,
collaborer et avoir confiance les uns envers les autres
(Bradley et al.,, 2012). Cette dynamique provient notamment
de la familiarité existante entre les membres de I'équipe
(Ferguson et al.,, 2023). Lalittérature définit la familiarité avec
I'équipe comme le degré de connaissance existant entre les
membres d'une équipe, résultant de la fréquence avec
laguelle ces membres ont partagé des expériences ensemble
(Huckman et al., 2009 ; Luciano et al,, 2018). La familiarité

avec I'équipe différe de I'ancienneté avec I'équipe (durée
durant laquelle l'individu a travaillé avec I'équipe) et de la
proximité percue (degré de rapprochement entre les
membres) (Muskat et al.,, 2022). La familiarité avec I'équipe
recouvre une fréquence temporelle associée a une dimension
sociale forte (Ching et al,, 2024). A travers de nombreuses
expériences partagées et répétées entre les membres, la
familiarité avec I'équipe renforce la performance des
coéquipiers (Maynard et al., 2019). Les équipes dotées d’'un
niveau élevé de familiarité adoptent des comportements
d’entraide et de coopération (Smith-Jentsch et al., 2009). La
familiarité avec I'équipe représente un réservoir d'affiliations
interpersonnelles qui renforce le sentiment d'appartenance
entre les membres, améliore la résistance aux pressions de
'environnement et facilite la prise de décisions (Fergusson et
al., 2023). Ce premier ancrage théorique est une lentille
d’analyse pertinente pour comprendre comment la familiarité
avec l'équipe, générée par une fréquence soutenue des
parties réalisées entre les joueurs (Ching et al, 2024),
influence leur comportement social et d’achat d’'OV.

Les MMOG (MMORPG et MOBA) sont une forme de
communautés virtuelles a la croissance la plus rapide et la
plus massive au monde (Shukla et Drennan, 2018). La
communauté virtuelle est une plateforme de communication
ol les membres interagissent pour jouer, progresser et
partager des intéréts communs (Yildiz et al, 2024). Ces
communautés sont des lieux ol le partage d'informations et
le soutien social sont omniprésents (Ridings et Gefen, 2004).
Les communautés peuvent étre constituées d’'une grande
cohorte d’individus (Guilde dans les MMORPG) ou dun
nombre restreint de joueurs (Equipe dans les MOBA). Ces
communautés sont constituées de liens sociaux de
différentes natures qui influencent et conditionnent le
comportement des joueurs (Petter et al., 2020). Granovetter
(1973) distingue deux types de liens sociaux, (1) Les liens forts
(ST) qui concernent les relations d'un individu avec sa famille
ou ses amis proches et (2) les liens faibles (WT) qui impliquent
un réseau de relations plus large et plus distant, axé sur
I'échange d'informations utiles et pertinentes. Qu'il s'agisse
de liens forts ou faibles, la coopération joue un réle clé dans
les échanges et accentue le sentiment d'appartenance des
individus envers le groupe (Granovetter, 1973). Engagement
librement consenti dans une action partagée (Lecoutre et
Liévre, 2019), la coopération implique une attention
importante de l'individu pour répondre rapidement aux
sollicitations du groupe (Liao et al., 2020a). Dans les MOBA, la
coopération permet aux joueurs de I'équipe de mieux se
comprendre (Kou et Gui, 2014) et de s'engager
collectivement pour progresser individuellement (Vella et al.,
2016 ; Mora-Cantallops et Sicilia, 2019). La coopération est
également conditionnée par la compétitivité des MOBA, qui
incite les joueurs a adhérer aux normes de I'équipe pour
maintenir une stratégie de jeu efficace (Kou et Gui, 2014).
Parce qu'ils impliquent davantage de soutien émotionnel, de
confiance et de partage d'informations, les liens forts
exercent une plus grande influence sociale que les liens
faibles (Zhang et al., 2018). Des études montrent que les liens
forts entrainent des mécanismes de comparaison sociale



plus importants que dans le contexte des liens faibles
(Ruessmann et Topolinski, 2020). Dans l'univers des jeux
mobile ligne, les liens forts existants entre les joueurs
augmentent les jeux d’influences au sein de la communauté
et conditionnent davantage leur comportement social (Wang
et al, 2022). La possibilité offerte pour les joueurs de MOBA
de pouvoir jouer avec une équipe d’amis (ST) ou des inconnus
(WT), octroie une perspective intéressante a l'utilisation de la
théorie de Granovetter (1973). Elle permet d’éclairer
l'influence de la nature des liens sociaux (ST vs. WT) sur les
relations causales entre la familiarité avec I'équipe et le
processus comportemental social et d’'achat des joueurs. La
section qui suit détaille notre modéle théorique et les
hypothéses de recherche qui en découlent.

2. Cadre conceptuel et élaboration dhypothéses de
recherche

3.1. Familiarité avec I'équipe et sensibilité du joueur aux
influences interpersonnelles.

La nature compétitive des MOBA oblige les joueurs a
s'engager régulierement pour progresser (Neidhardt et al,
2015). Les joueurs interagissent frequemment au sein des
équipes et dans l'univers du métagaming. De précédentes
études ont montré que la collaboration répétée entre les
membres d'une équipe accroit la familiarité avec I'équipe
(Argote et al, 2021). La familiarité avec I'équipe donne la
possibilité aux membres de pouvoir ajuster leur
comportement et développer des réseaux de connaissances
et de communication commun a I'équipe (Baldwin, 1992).
Dans les MOBA, les échanges répétés entre les joueurs
accentuent la familiarité avec I'équipe et renforce sa
performance (Ching et al, 2024). La familiarité résultant
d'interactions fréquentes favorise le développement de liens
sociaux étroits (Fu et al, 2020), de la confiance mutuelle
(Mukherjee et al., 2019) et entraine un sentiment de
communauté virtuelle (Blanchard et Markus, 2004). Ce
sentiment augmente lorsque les joueurs se connaissent et
partagent des intéréts communs (Petter et al., 2020). I
accentuent également 'engagement des joueurs (Laux et al.,
2016 ; Feng et al, 2018). En outre, la familiarité réduit
I'incertitude et favorise la coopération et la compréhension
rapide des attentes du groupe (Liu et al, 2016). La
coopération rend les joueurs de MOBA plus attentifs aux
signaux envoyés par les autres membres de I'équipe (Huang,
2016). Ces facteurs sont des déterminants importants de la
susceptibilité d'un individu a l'influence interpersonnelle
(Bearden et al., 1989).

La familiarité influence la susceptibilité d'un individu aux
influencesinterpersonnelles (Fu et al.,,2020). La susceptibilité
fait référence a la propension d'un individu a modifier son
comportement en fonction de linfluence exercée par
d'autres membres du groupe (Bearden et al., 1989). Cette
modification peut avoir lieu pour s'identifier et/ou se
conformer au groupe (Bearden et al., 1989). Si la susceptibilité
a l'influence interpersonnelle est un trait comportemental

général, elle varie d'un individu a l'autre en fonction de sa
personnalité et du contexte (McGuire, 1968). La sensibilité a
I'influence peut s'appuyer sur une dimension informationnelle
et/ou normative (Bearden et al, 1989). La susceptibilité a
linfluence sociale informationnelle est bien souvent le
résultat d’'un mécanisme d’internalisation (Burnkrant et
Cousineau, 1975). L'internalisation apparait lorsqu'un individu
accepte d'étre influencé parce qu'il souhaite développer une
relation sociale satisfaisante avec les membres d'un groupe
(Kelman, 1961). L'individu est attentif aux informations
échangées avec les autres membres du groupe afin d’adopter
un comportement associé a la relation souhaitée. Kelman
(1961) souligne que la satisfaction dérivée de l'identification
est liée a I'acte de partage d'information. Par conséquent, la
susceptibilité a linfluence sociale informationnelle est
acceptée si elle améliore les connaissances de I'individu et
affecte sa capacité a s'identifier au groupe et a prendre des
décisions (Burnkrant et Cousineau, 1975). En s'appuyant sur
des informations collectives crédibles, l'individu peut étre
susceptible de modifier son comportement. Ce changement
de comportement réduit les tensions cognitives internes et
renforce son identification au groupe (Ma et Argawal, 2007).
Ce processus est accentué dans des contextes tels que les
jeux vidéo, ot I'anonymat virtuel est élevé (Kim et al., 2019).
La sensibilité a linfluence normative est relative a la
normalisation du comportement d'un individu au sein du
groupe. Cette susceptibilité normative peut provenir d'un
processus de conformité ou d'identification (Burnkrant et
Cousineau, 1975). La conformité correspond a la volonté de
lindividu de se conformer aux attentes des membres du
groupe pour obtenir une réaction favorable des membres du
groupe (Kelman, 1961). L'individu sera enclin a se conformer
aux attentes du groupe pour éviter les punitions éventuelles
(Bearden et al, 1989). L'identification fait référence a la
volonté de Iindividu d’accepter les normes du groupe parce
qu'elles sont propices a la satisfaction de ses attentes
(Kelman, 1961). Selon Kelman (1961) la satisfaction induite de
la conformité et de I'identification provient de I'effet social lié
a l'acceptation de I'influence. Pour que lindividu accepte de
se conformer au groupe, les autres membres doivent étre
percus comme crédibles au sein du groupe (McGuire, 1968).
Lorsque l'individu est motivé pour obtenir une récompense
par l'intermédiaire du groupe, il tend a se conformer a
l'influence du groupe (Kelman, 1961). Lorsque les individus
sont proches d'un objectif commun, leurs comportements
tendent a se conformer mutuellement (Harvey et Consalvi,
1960). Gosh et al. (2021) affirment que la familiarité favorise
les attitudes positives chez les individus. Mukherjee et al.
(2019) démontrent que la familiarité améliore les échanges et
la coordination entre les joueurs de MMOG. Les joueurs sont
plus attentifs aux informations divulguées par leurs
coéquipiers et aux normes de I'équipe (Céré et al., 2021). Au
regard de cette discussion, nous proposons les deux
hypothéses de recherche ci-dessous dans le contexte des
MOBA:

H1. La familiarité avec I'’équipe influence positivement la
sensibilité du joueur a linfluence interpersonnelle
informationnelle au sein de I'épique.



H2. La familiarité avec I'équipe influence positivement la
sensibilité du joueur a l'influence interpersonnelle normative
au sein de I'épique.

3.2. Sensibilité du joueur a l'influence interpersonnelle et
volonté d'acheter des OV.

Dans les MOBA, chaque joueur a un degré différent de
susceptibilité a I'influence en fonction du contexte collectif
dans lequel il évolue (Tyack et al, 2016). La littérature
suggére que les valeurs partagées par I'équipe influencent
I'achat 'OV (Shukla et Drennan, 2018). La propension du
joueur a s'identifier a des normes interpersonnelles l'incite a
acheter des OV pour personnaliser son avatar. Malgré la
dimension compétitive des MOBA, l'identité collective est
importante (Marder et al., 2019). Elle favorise I'adhésion aux
codes de I'équipe et pousse les joueurs a acquérir des OV
(Fang et al., 2019). L'influence des pairs a aussi un impact
significatif sur le comportement d'achat des joueurs (Gibson
et al, 2023). Lorsquils partagent activement des
informations au sein de I'équipe, les joueurs régulent
mutuellement leurs comportements (Kordyaka et Hribersek,
2019). La susceptibilité informationnelle aide les joueurs a
s'engager dans la réussite de I'équipe (Chung et al., 2018) et a
faire des choix concernant les OV (Mora-Cantallops et Sicilia,
2018). Des études affirment que la susceptibilité a I'influence
informationnelle impacte positivement le comportement
d'achat (Sukla, 2011 ; Jamal et Shukor, 2014). D’autres études
démontrent [l'impact significatif de la sensibilité aux
influences informationnelles et normatives sur le
comportement individuel dans les applications mobiles ou
I'adoption de nouveaux produits (Jang et al,, 2018 ; Zhang et
al, 2018). Par conséquent, nous avancons les deux
hypothéses suivantes dans le contexte des MOBA :

H3. La sensibilité du joueur a l'influence interpersonnelle
informationnelle influence positivement les achats d’OV.

H4. La sensibilité du joueur a l'influence interpersonnelle
normative influence positivement les achats d’'OV.

3.3. Sensibilité du joueur aux influences interpersonnelles
et volonté de performer
La recherche de la performance est primordiale dans les

MOBA. Dans Lol, les joueurs doivent atteindre le niveau 30
pour participer a des matchs classés. La propension du joueur
a écouter ses coéquipiers est cruciale (Mora-Cantallops et
Sicilia, 2018) et directement liée a la susceptibilité a
I'influence interpersonnelle. L'intensité de I'échange
d'informations entre les joueurs augmente la coopération et
les ajustements mutuels (Kordyaka et Hribersek, 2019). La
sensibilité a I'influence informationnelle dans les liens forts
aide les joueurs a étre performants dans le classement. Ces
résultats sont étayés par la méta-analyse de Chung et al.
(2018). Des études antérieures sur linfluence
interpersonnelle dans les groupes révélent I'importance des
liens forts dans le partage d'informations pour prendre de
meilleures décisions (Bertrandias et Vernette, 2012). La
susceptibilité du joueur a l'influence normative peut étre
élevée dans ces environnements ou les comportements

toxiques sont courants. La toxicité est la principale
préoccupation des joueurs de MOBA (Mora-Cantallops et
Sicilia, 2018). Pour réduire ces comportements et progresser,
les joueurs sont soucieux d'adhérer aux normes imposées par
I'équipe (Morris et Wiseman, 2019). Haines (2014) souligne
que I'engagement des individus envers I'équipe favorise la
confiance mutuelle entre les membres et contribue a
I'amélioration de la performance. Ces résultats sont soutenus
parl'étude de Liao et al. (2020a). Alalumiére de ces différents
constats, il est possible de formuler les deux hypothéses ci-
aprés dans le contexte des MOBA :

H5. La sensibilité du joueur a l'influence interpersonnelle
informationnelle influence positivement sa volonté de
performer dans le classement.

H6. La sensibilité du joueur a linfluence normative
interpersonnelle influence positivement sa volonté de
performer dans le classement.

3.4. Volonté de performer dans le classement et volonté
d'acheter des OV.
La théorie des gains de motivation de Kohler (1927)

est un cadre intéressant pour comprendre comment I'esprit
de compétition présent dans les MOBA stimule le
comportement d’achat du joueur. Selon Kohler, I'effort
collectif est plus incitatif que I'effort individuel. Lorsque les
individus travaillent en groupe, ils s'investissent activement
pour la réussite collective. Cette théorie repose sur deux
mécanismes complémentaires : (1) la comparaison sociale et
(2) le caractére indispensable de I'individu dans le groupe
(Kerr et Hertel, 2011). Le mécanisme de comparaison sociale
incite les individus a établir des normes de performance
élevées afin d'étre mieux acceptés par le groupe (Kerr et al.,
2005). L'importance de l'individu découle du fait que la
performance du groupe dépend de la contribution active de
chaque membre (Hertel et al., 2000). Ces mécanismes
agissent ensemble pour influencer I'engagement de I'individu
envers son groupe. La désindividuation joue également un
role dans I'engagement communautaire des individus (Kim et
al, 2018). La théorie de la désindividuation postule que
I'anonymat favorise des comportements individuels alignés
sur les attentes du groupe (Zimbardo, 1969). Dans les jeux en
ligne, l'anonymat procuré par l'avatar entraine une
dépersonnalisation de l'identité réelle du joueur au profit de
I'identité virtuelle de I'avatar (Yee et Bailenson, 2007). Etant
donné que les caractéristiques personnelles ne sont pas
percgues, les individus interagissent et raisonnent en fonction
des projections sociales véhiculées par les avatars,
s'engageant selon les normes de la communauté virtuelle ou
de I'équipe. Dans les MOBA, la dimension compétitive est
essentielle pour maintenir I'esprit d'équipe et la motivation a
réussir. Cet esprit de compétition renforce la comparaison
sociale entre les joueurs, chaque participant ayant un role clé
dans la stratégie de I'équipe. Conformément a la théorie de
Kohler (1927), il en découle un engagement accru des joueurs
envers I'équipe pour gagner collectivement. L'engagement
du joueur envers I'équipe renforce I'achat d’OV (Yildiz et al.,
2024). Un joueur désindividué peut choisir d'acheter des OV
pour répondre aux attentes de I'équipe (Zhou et al., 2019) ) ou



pour se démarquer des autres (Marder et al, 2019). Ainsi,
nous formulons I'hypothése suivante dans le contexte des
MOBA:

H7. La volonté du joueur d'atteindre un niveau élevé dans le
classement influence positivement I'achat d'OV.

3.5. Effet de modération de la force des liens sociaux
existante entre les joueurs

"Selon la théorie de Granovetter (1973), il est logique de
penser que les individus ayant des liens forts sont plus
réceptives aux influences interpersonnelles que ceux qui
entretiennent des liens plus faibles. Les relations sociales
étroites et durables (ST) incitent les individus a étre attentifs
aux autres (Koh et Kim, 2003). Enrevanche, des relations plus
distantes et neutres (WT) rendent les individus moins
sensibles aux interactions interpersonnelles. Zeng et al.
(2018) montrent que les équipes composées de ST
communiquent davantage et obtiennent de meilleures
performances. Les joueurs adoptent des normes telles que le
maintien d'une attitude positive, la convivialité ou la
persévérance (Tyack et al., 2016 ; Maynard et Gilson, 2021).
Les ST favorisent la coopération entre les joueurs, tandis que
les WT renforcent leur tendance a agir de maniére individuelle
(Vella et al,, 2016). Les équipes composées de joueurs peu
familiers (WT) sont plus susceptibles d'observer des
comportements négatifs (Vella et al, 2016). Ces

Fig.1- Modéle conceptuel

comportements diminuent la volonté des joueurs de suivre
les autres membres de |'équipe et accentuent la compétition
entre eux (Tyack et al,, 2016). Dans le domaine des achats, les
amis proches exercent une influence considérable
(Mangleburg et al., 2004). Les préférences des pairs peuvent
parfois surpasser les motivations personnelles, surtout chez
les jeunes (Moschis et Moore, 1979). Des recherches
antérieures ont mis en évidence l'impact significatif des ST
sur le comportement d'achat d'objets virtuels (OV) dans les
jeux mobiles (Fang et al, 2019). Il est donc nécessaire
d'explorer comment la familiarité au sein de I'équipe influence
la susceptibilité des joueurs aux influences interpersonnelles
et, par voie de médiation, leur comportement d'achat d'OV en
fonction de la nature des liens entre les membres de I'équipe.
Ainsi, nous proposons I'hypothése modératrice suivante dans
le contexte des jeux MOBA.

H8. L'influence de la familiarité avec I'équipe sur la
susceptibilité du joueur aux influences interpersonnelles, son
intention de progresser dans le jeu et son comportement
d’achat d’OV est plus significative avec liens forts qu'avec des
liens faibles.

La figure 1 présente notre modéle conceptuel du
processus social et d’achat de VI des joueurs de MOBA,
commun aux liens forts et aux liens faibles existants entre les
joueurs.
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4.1. Méthodologie de recherche et collecte de données



L'objectif principal de notre recherche est d'évaluer
I'influence des liens sociaux sur le comportement d'achat
d’'OV des joueurs de MOBA. Nous émettons I'hypothése de
trois processus importants. Premiérement, la familiarité avec
I'équipe influence positivement la susceptibilité des joueurs
aux influences interpersonnelles. Ensuite, nous pensons que
cette susceptibilité renforce le comportement d'achat d’OV.
Enfin, nous supposons que la nature des liens sociaux entre
les joueurs (ST/WT) influence différemment I'ensemble du
processus existant entre la familiarité, la susceptibilité aux
influences interpersonnelles et le comportement d'achat.
Pour étudier I'impact de ces différents mécanismes, un lien
vers un questionnaire a été partagé sur plusieurs plateformes
sociales (forums de jeux en ligne et Facebook) depuis 2016.
Les répondants étaient aléatoirement assignés a l'un des
deux scénarios suivants : (1) liens forts dans lequel, le
questionnaire invitait les participants a se projeter dans une
partie ou ils jouaient avec une majorité d'amis proches de la
vraie vie et (2) liens faibles, dans lequel les participants étaient
invités a réfléchir a une partie avec une majorité d'inconnus.
Pour chaque scénario, des questions standardisées
évaluaient la familiarité avec les coéquipiers, la susceptibilité
aux influences interpersonnelles, et le comportement
d’achat. Nous avons effectué plusieurs relances auprés des
communautés afin d'obtenir un maximum de réponses. Pour
surmonter les inquiétudes des sujets potentiels quant a leur
participation a I'étude, I'enquéte était volontaire et
confidentielle (Podsakoff et al, 2003). Notre base de
données mise a jour en 2019 nous a fourni 1 670 réponses.
Aprés un premier nettoyage des données, nous avons obtenu
1381 réponses valides. Cependant, en intégrant la variable de
familiarité avec I'équipe dans notre modéle, nous avons
observé des valeurs aberrantes. En particulier, lorsque les
répondants indiquaient un temps de jeu de zéro (0) mais
avaient néanmoins répondu a d'autres questions du
questionnaire. Finalement, nous avons supprimé 103
réponses. Ainsi, 1278 réponses ont été validées pour I'analyse
dumodeéle derecherche. Toutesles analyses ont été réalisées

Tableau 3. Résultats de I'analyse démographique de I'échantillon

a l'aide d'une approche de modélisation par équations
structurelles en utilisant le logiciel SmartPLS 4. Dans le cadre
de cette étude analysant I'impact des liens forts et faibles
dans les MOBA, nous avons constitué deux groupes de
joueurs. Le premier groupe lié par des liens forts (n = 704) et
le second groupe lié par des liens faibles (n =574). Nous avons
ensuite effectué une analyse multigroupe pour tester nos
hypothéses et examiner les différences existantes entre les
groupes.

4.2. Profil des participants

Au total, 7 699 personnes se sont inscrites sur des
plateformes de forums de jeux en ligne. Les résultats de
I'analyse démographique basée sur les 1 278 réponses
validées sont présentés dans le tableau n°3. L'échantillon
était majoritairement masculin (87,9 % d'hommes contre 12,1
% de femmes). Les répondants agés de moins de 12 ans
représentent moins de 1 % de I'échantillon total. La majorité
de I'échantillon se situe dans la tranche d'age 16-18 ans (50,9
%), suivie par la tranche d'age 19-21 ans, qui représente 25,8
% de I'échantillon. Viennent ensuite les 13-15 ans et les 22-24
ans, qui représentent respectivement 13,3 % et 6,9 % de
I'échantillontotal. Le groupe des 25-27 ans ne représente que
1,3 %. Les répondants agés de plus de 28 ans représentent
moins de 1% de I'échantillon. En ce qui concerne le niveau
d'éducation, si 7,8 % des individus n'ont aucun dipldme, moins
de 1 % sont titulaires d'un doctorat. Les personnes
interrogées ayant un niveau allant du diplome d'études
secondaires au dipldme de Master représentent 86,2% de
I'échantillon total. Enfin, en ce qui concerne le temps de jeu
quotidien, seuls 13,9% des répondants jouent moins de 2
heures. 40,5% des répondants jouent en moyenne entre 2 et
4 heures par jour, et 26,5% des répondants jouent entre 4 et
6 heures par jour. Les joueurs les plus assidus (plus de 6
heures par jour) représentent 18,9% de I'échantillon total.

Classification Fréquence Pourcentage
Homme 1123 87,87
Genre
Femme 155 12,13
En dessous de 12 ans 11 0,86
Entre13 ans et 15 ans 171 13,38
Entre 16 ans et 18 ans 651 50,94
Entre19 ans et 21 ans 330 25,82
Age
Entre 22 ans et 24 ans 89 6,96
Entre 25 ans et 27 ans 17 1,33
Entre 28 ans et 30 ans 5 0,39
Au dessus de 30 ans 4 0,31
Niveau d’étude Sans dipléme 102 7,98



Brevet
Baccalauréat
Baccalauréat +1
Baccalauréat +2
Licence

Master

Doctorat
Moins d’'1 heure

Entre 1 heure et 2 heures
Entre 2 heures et 3 heures
Temps de jeu/ jour Entre 3 heures et 4 heures
Entre 4 heures et 5 heures
Entre 5 heures et 6 heures

Plus de 6 heures

518 40,53
394 30,83
86 6,73
106 8,29
49 3,83
15 117
8 0,63
23 1,80
155 12,13
273 21,36
246 19,25
198 15,49
141 11,03
242 18,94

4.2. Mesures de I'étude

Le questionnaire se composait d'échelles tirées de la
littérature antérieure (voir tableau n°4). Nos mesures étaient
réflexives et évaluées avec des échelles de Likert en sept
points et des échelles binaires pour le comportement d'achat
et la volonté de progresser. Les participants avaient la
possibilité de cocher une case s'ils estimaient que les
affirmations ne s'appliquaient pas a eux. Ainsi, les répondants
ne se sentaient pas obligés de répondre a des affirmations qui
n'avaient pas de sens pour eux (Podsakoff et al.,, 2003). Cette
technique permet de minimiser les biais de réponse. Toutes
les mesures ont été initialement développées en anglais, puis
traduites en francgais. Des experts des deux langues ont
ensuite retraduit chaque mesure en anglais. Aucune
différence significative n'a été observée entre les éléments
originaux et les éléments traduits. Nous avons également
vérifié le contenu, la facilité de compréhension et la
formulation des questions auprés de joueurs de MOBA de
premier plan.

Conformément a des études antérieures portant sur
'univers des jeux vidéo (Cangas et al, 2019 ; Ching et al.,
2024) ou du sport (Ferguson et al.,, 2023), nous avons utilisé
un item déclaratif lié au nombre d'heures quotidiennes
passées a jouer aux MOBA pour mesurer la familiarité avec

Tableau 4. Echelles de mesures, poids factoriels et VIF.

'équipe. En ce qui concerne la susceptibilité aux influences
interpersonnelles, il existe peu d'instruments et nombre
d'entre eux sont soumis a des limitations importantes. Nous
avons opté pour les mesures de Bearden et al. (1989). Elles
ont I'avantage de prendre en compte les deux dimensions de
la susceptibilité. Bien que la validité de ces mesures ait été
testée sur de multiples échantillons et catégories de produits,
elles n'ont pas été largement utilisées (Batra et al.,, 2001). Pour
mesurer la volonté de performer, nous avons choisi un
élément lié aux performances des joueurs issu des travaux de
Lount et al. (2000;2008). Le jeu implique que chaque joueur
augmente son niveau de performance afin d'étre efficace
pour que son équipe gagne (Lount et al, 2000, 2008). Pour
évaluer l'achat d’OV, nous avons utilisé une déclaration
binaire a un item liée a I'achat de skins pour personnaliser
'avatar adapté des travaux de Garnier et Prostak (2015).
Comme le souligne Rossiter (2002) I'utilisation d'une mesure
mono item est suffisante si le construit mesuré est
suffisamment singulier et concret pour le répondant. En
outre, conformément au principe de parcimonie, la
complexité de notre questionnaire nous incite a opter pour
des mesures mono-item de nos construits endogénes pour
maximiser le nombre de réponses (Bergkvist et Rossiter,
2008). Par ailleurs, I'étude de comportement dachat a
travers une échelle mono item est acceptée par la littérature
existante (Kim et Lennon, 2008 ; Garnier et Prostak, 2015).

Susceptibilité a I'influence interpersonnelle informationnelle (Bearden et al., 1989) Poids factoriels VIF



1. Lorsque j'achéte un skin, je demande souvent conseil a d'autres joueurs pour m'aider a faire le 0,870 1,735

meilleur choix.

2. Pour m'assurer que j'achéte le bon skin, j'observe souvent ce que les autres joueurs achétent. 0,788 1,594
3. Je demande souvent des informations a d'autres joueurs avant d'acheter un skin. 0,846 1,618
Susceptibilité a I'influence interpersonnelle normative (Bearden et al., 1989) Poids factoriels VIF
4. Lorsque je fais des achats, j'achéte le plus souvent des skins qui seront appréciés par d'autres 0,701 1,342
joueurs.
5. J'aile sentiment d'appartenir a un groupe lorsque j'achéte les mémes peaux qu'eux. 0,819 1,274
6. Je m'identifie souvent a d'autres joueurs en achetant les mémes skins qu'eux. 0,815 1,472
7. Avez-vous déja acheté un skin pour personnaliser votre champion virtuel ? (Garnier and Prostak,

1,000 1,000
2015)
8. Je ne me contenterai jamais de mon classement (Lount et al, 2000 ; 2008) 1,000 1,000

Afinde distinguer les liens forts (ST) des liens faibles (WT),
deux questionnaires ont été distribués au hasard. Quel que
soit le contexte, les questionnaires distribués étaient
identiques. Les données recueillies de maniére aléatoire nous
ont permis de tester un modéle de recherche global auprés de
deux groupes différents. L'un ou les joueurs jouent entre amis
(ST) et l'autre ou ils jouent entre inconnus (WT). Nous avons
évalué précisément l'influence de la nature des liens entre les
joueurs sur les relations entre les variables de notre modéle
global.

4.3. Procédure d’estimation du modéle et validation des
instruments de mesure

La méthode des moindres carrés partiels (PLS) via le
logiciel SmartPLS 4 a été utilisée pour tester nos mesures et
nos hypothéses. Cette méthode est performante pour
prédire I'impact de concepts clés liés a la recherche de
nouveaux phénoménes (Hair et al., 2019). La méthode PLS-
SEM permet d'évaluer a la fois le pouvoir explicatif et la
précision prédictive d'un modéle, surmontant ainsi les limites
des explications sans prédiction (Sarstedt et al, 2023). La
méthode PLS est adaptée a l'analyse des problémes de
causalité avec des données multivariées sans normalité (Hair
et al,, 2013) qu'elles soient confirmatoires ou exploratoires
(Rigdon et al,, 2017), comme c’est le cas dans notre étude.
Cette méthode identifie clairement le poids de chaque
variable latente, en fonction de sa variance expliquée, dans la
formation du comportement final d’achat du joueur. Enfin,
cette méthode permet de modéliser efficacement des
schémas complexes impliquant des modérateurs (Davcik,
2014) sur des échantillons de tailles moyennes (Hair et al,,
2019) comme c'est le cas dans cette étude. Notre étude a été
appliquée en s’inspirant des principales procédures établies
concernant l'utilisation de la méthode PLS-SEM (Hair et al,,
2020; Cheah et al., 2023) et en suivant les recommandations
relatives aux analyses des effets modérateurs (Henseler et al.,
2016). Bien que nous mobilisions des variables de sorties
binaires, nous utilisons la méthode PLS-SEM. Comme le
précise Gomila (2020) les équations structurelles sont
généralement la meilleure stratégie pour estimer les effets
causaux des traitements sur les résultats binaires. Les
coefficients de régression linéaire sont directement
interprétables en termes de probabilités et, lorsque des
termes d'interaction ou des effets fixes sont inclus, cette

méthode est plus slre que la régression logistique. Des
études antérieures arrivent aux mémes conclusions (Hellevik,
2009).

Pour évaluer la robustesse de nos instruments, nous
avons effectué des tests de fiabilité, de validité convergente
et de validité discriminante (Boudreau et al., 2001) avec
I'algorithme PLS-SEM configuré selon les paramétres de
3000 itérations, d’'un critére d'arrét de 10-7 et de schéma de
pondération des chemins. Au niveau de la fiabilite, la
littérature suggére des valeurs seuils pour l'alpha de
Cronbach et la fiabilité composite supérieures a 0,7 (Hair et
al, 2019). La validité convergente mesure la variance
moyenne partagée entre le construit et ses indicateurs
individuels (Hair et al., 2020). La variance moyenne extraite
(AVE) doit étre supérieure a 0,5 et les charges croisées des
items doivent étre supérieures a 0,708 (Hair et al,, 2019). La
validité discriminante évalue le caractére distinctif de chaque
construit (Hair et al, 2020). Le carré de I'AVE de chaque
construit doit étre supérieur a la variance partagée entre les
différents construits du modéle (Fornell et Larcker,1981) et le
ratio HTMT (Heterotrait-Monotrait) de chaque variable
latente doit étre inférieur a 0,9 (Henseler et al., 2015) en
précisant les intervalles de confiance pour chaque valeur
(Franke et Sarstedt, 2019). Notre étude comportait un
questionnaire dans lequel, toutes les variables ont été
mesurées en méme temps. Par conséquent, nous avons testé
I'absence de biais de méthode commune selon la méthode de
Kock (2015). Les FVIFs du modéle doivent étre inférieurs a 3
pour démontrer I'absence de biais de méthode commune.
Enfin, l'indicateur d’ajustement du modéle (SRMR) doit étre
inférieur a 0,10 pour suggérer un ajustement global
acceptable (Henseler et al,, 2014).

Tout d’abord, I'alpha de Cronbach et la fiabilité composite
de nos variables dépassent le seuil accepté de 0,7 (Hair et al,,
2019- tableau n°5), & l'exception de la susceptibilité a
linfluence normative qui est trés proche de cette valeur
(saturation a 0,687). Toutefois, des études récentes
acceptent des alphas en dessous de 0,7 (Cassia et Magnot,
2024 ; Troiville, 2024). Par ailleurs, les indicateurs de fiabilité
composite (CR), qui sont pondérés, sont plus précis que
I'alpha de Cronbach (Hair et al., 2020) et sont dans notre
étude, conformes a la régle générale de 0,7. Par conséquent,
la fiabilité de notre instrument de mesure est bonne.



Concernant la validité convergente, les résultats montrent
une saturation des items sur leurs construits respectifs a des
valeurs supérieures a@ 0,7 (Tableau n°4) entrainant une
variance moyenne extraite de chaque construit supérieur au
seuil recommandé de 0,5 (Tableau n°5) (Hair et al., 2019).
Ainsi, la validité convergente est acceptable. Concernant la
validité discriminante, les racines carrées des moyennes
extraites de chaque concept sont toutes supérieures aux
corrélations entre les concepts (Tableau n°6). Les ratios
HTMT sont également conformes aux préconisations

portées par la littérature (Tableau n°7). Par conséquent, la
validité discriminante de notre modéle est correcte. Pour
évaluer I'absence de biais de méthode commune les variables
des concepts, nous avons généré un modéle ol toutes les
variables latentes pointent vers un marqueur aléatoire ou une
variable muette (Kock and Lynn, 2012). Les FVIF sont
inférieurs au seuil recommandé de 3,3 et soulignent I'absence
de biais de méthode commune (Tableau n°5). Enfin, notre
indicateur SRMR a 0,09 indique un ajustement global
acceptable de notre modéle.

Tableau 5. Fiabilité, validité convergente et biais de méthode commune.

Variables Latentes ALPHA CR AVE MSvVv ASV FVIF
Familiarité avec I'équipe 1,000 1,000 1,000 0,012 0,004 1,017
ﬁ]ufzcr:;p;ttlg!;i”e a I'influence interpersonnelle 0786 0874 0,698 0,058 0,027 1096
Susceptibilité a I'influence interpersonnelle normative 0,687 0,823 0,609 0,058 0,021 1,071
Comportement d’achat de Skin 1,000 1,000 1,000 0,027 0,011 1,040
Volonté de performer 1,000 1,000 1,000 0,023 0,013 1,041

Notes: ALPHA = alpha de Cronbach, CR = fiabilité composite, AVE = variance moyenne extraite, MSV = variance maximum partagée,
ASV =variance moyenne partagée, FVIF = Facteur d'inflation a variance compléte.

Tableau 6. Validité discriminante (Critére de Fornel-Larker)

Variables Latentes () 2 (3) (4) (5)
Comportement d’achat de Skin (1) 1,000

Volonté de performer (2) 0,046 1,000

(S31;scept|b|l|te al'influence interpersonnelle informationnelle 0167 0153 0,835

Susceptibilité a I'influence interpersonnelle normative (4) 0,059 0,153 0,242 0,780

Familiarité avec I'équipe (5) 0,110 0,064 - 0,009 0,022 1,000

Tableau 7. Validité discriminante (Critére hétérotrait-monotrait)

Variables Latentes

)

2 ®) (4) (5)

Comportement d’achat de Skin (1)

Volonté de performer (2)

Susceptibilité a I’influence interpersonnelle informationnelle (3)
Susceptibilité a I’influence interpersonnelle normative (4)

Familiarité avec I’équipe (5)

0,046
[0,004 ;0,101]
0,185 0,170
[0,125;0,245]  [0,107 ; 0,236]
0,069 0,179 0,334
[0,022;0,135] [0,110;0,249]  [0,260 ; 0,404]
0,110 0,064 0,013 0,031

[0,054 ;0,163]

[0,011;0,118] [0,008;0,076]  [0,013;0,091]

Etant donné que cette recherche vise a examiner
I'influence modératrice des liens forts et faibles, nous avons
analysé l'invariance de la mesure entre les deux groupes de
répondants (ST vs. WT). L'invariance de la mesure permet de
s’'assurer que chaque variable latente est mesurée de
maniére similaire dans chaque groupe (Liengaard, 2024).
Pour pouvoir effectuer une analyse multigroupe, I'invariance
des mesures doit étre confirmée (Hair et al, 2018). Si les
mesures ne sont pas invariantes, il est possible que les
différences entre les groupes proviennent des différences
dans le concept ou dans la mesure du concept et la validité
des résultats est discutable (Hair et al, 2018). Pour tester

invariance de la mesure, nous avons appliqué la procédure
d'invariance de mesure des modéles composites (MICOM -
Henseler et al., 2016). Trois étapes doivent étre respectées
pour effectuer le MICOM & savoir : (1) I'évaluation de
I'invariance configurationnelle, (2) I'évaluation de l'invariance
compositionnelle et (3) I'évaluation de la distribution égale
des valeurs moyennes et des variances de composites. Tout
d’abord, configurationnelle,
I'ensemble de nos indicateurs, le traitement des données et

concernant l'invariance
les paramétres de l'algorithme étaient similaires dans les
En conséquence, I'invariance
configurationnelle a été établie. Ensuite,
linvariance compositionnelle, nous avons procédé a

deux groupes.

concernant



I'évaluation des corrélations entre les scores composites des
deux groupes de sorte que ces corrélations soient égales a 1.
Pour cela, nous avons utilisé le test de permutation avec 10
000 permutations.

Le tableau n°8 montre que les corrélations originales des
variables latentes sont égales ou supérieures au quantile
ajusté et/ou possédent des valeurs p ajustées non
significatives (p > 0,05) (Cheah et al., 2023). L’hypothése nulle
pour tous les construits ne peut pas étre rejetée, confirmant
ainsi l'invariance compositionnelle (Henseler et al. 2016).

Enfin, concernant I'étape 3, le MICOM n’a pas révélé de
distribution égale des valeurs moyennes et des variances de
composites. Par conséquent, une invariance partielle des
mesures a été obtenue, ce qui permet de pouvoir comparer
les coefficients standardisés du modéle structurel entre les
groupes en effectuant une analyse multi groupe (Henseler et
al, 2016 ; Hair et al, 2018). L’analyse multi groupe doit
permettre d’examiner si le modéle structurel est égal entre
les groupes ou si certains liens différent en termes d’ampleur
ou de signe (Henseler et al., 2016).

Tableau 8. Invariance de composition (résultats du test de permutation)

P Corrélation Invariance
) Corrélation Intervalle de .
Variables Latentes . moyenne par . partielle
d'origine , confiance
permutation des mesures
Familiarité avec I'équipe 1,000 1,000 [1,000;1,000] Oui
Susceptipilitéé influence interpersonnelle 1,000 1,000 [1,000:1,000] Oui
informationnelle
Suscep.tlblllte al'influence interpersonnelle 0,997 0,997 [0,991: 1,000] Oui
normative
Comportement d’achat de Skin 0,966 0,986 [0,956;1,000] Oui
Volonté de performer 1,000 1,000 [1,000;1,000] Oui

5. Les résultats

5.1. Evaluation du modéle structurel global

Compte tenu de l'objectif principal de I'étude qui est
d’évaluer le pouvoir prédictif de la familiarité sur le
comportement social et d’achat de joueur de MOBA, nous
avons d’abord analysé le modéle global sans l'effet de
modération des liens forts et faibles (Becker et al., 2023).
Pour examiner nos hypothéses de recherche, nous avons
procédé a une modélisation par équations structurelles
(SEM), qui permet l'estimation simultanée de relations
multiples entre des variables observées et latentes. Pour
déterminer les coefficients de chemin entre les variables du
modéle nous avons mobilisé la routine de bootstrapping avec
10 000 sous-échantillons et le bootstrapping par centile
comme méthode d'intervalle de confiance (Sarstedt et al,
2023).

Tableau 9. Modéle structurel global

Tout d’abord, I'analyse du modéle global (tableau n°9)
montre que la familiarité avec I'équipe n'a pas d'impact
significative sur la susceptibilité du joueur face a l'influence
informationnelle et normative. Les hypothéses H1 et H2 sont
rejetées (respectivement: 3 =-0,009,p=0,758;3=0,022,p
= 0,449). La susceptibilité a l'influence interpersonnelle
informationnelle a un impact significatif sur I'intention
d’acheter des skins et la volonté de performer. Les
hypothéses H3 et H5 sont validées (respectivement : B =
0,160 p < 0,001 ; B = 0,123, p < 0,001). La susceptibilité a
I'influence interpersonnelle normative n'a pas d'impact
significatif sur l'intention d'acheter des skins mais influence
positivement et significativement la volonté du joueur de
performer. L’hypothése H4 est rejetée et I'hypothése H6 est
validée (respectivement: 3 =0,017,p =0,562; 8=0,123,p <
0,001). Enfin, la volonté de performer n'exerce aucun impact
significatif sur I'intention d'acheter des skins. L'hypothése H7
est rejetée (3=0,005 p=0,492).

Coefficients

Relation entre les variables étudiées . t-value p-value  Hypotheses
de chemin
e T -
Hl. Fam.lllarlte avec I’équipe => Susceptibilité a I’influence interpersonnelle -0,009 0,308 0.758 Non soutenue
informationnelle
. e > ot g s s .
H2 Far.nlllarlte avec I’équipe => Susceptibilité a I’influence interpersonnelle 0,022 0.757 0,449 Non soutenue
normative
H3.S tibilité a I”infl int lle infi ti lle=>C t t
uscepti .1 ité a I’influence interpersonnelle informationnelle omportemen 0.160 5559 0,000 Soutenue
d’achat de Skin
. qe s e . s
H4 SuSCBptlb.lllte a I’influence interpersonnelle normative => Comportement 0,017 0,579 0,562 Non soutenue
d’achat de Skin
. S s e . . . - .
H5. Susceptibilité a I’influence interpersonnelle informationnelle => Volonté de 0.123 4141 0,000 Soutenue

performer



H6. Susceptibilité a I’influence interpersonnelle normative => Volonté de performer

H7. Volonté de performer => Comportement d’achat de Skin

0,123 4,310 0,000 Soutenue

0,019 0,688 0,492 Non soutenue

5.2. Analyse de I'effet modérateur de la force des liens

Nous avons analysé les coefficients de chemin entre les
variables de chaque groupe (ST vs WT). Le tableau n°10
présente les résultats de I'estimation PLS-SEM.
Premiérement, les liens forts influencent de maniére plus
significative les relations causales entre la familiarité et la
susceptibilité aux influences sociales informationnelles et
normatives.

A l'inverse des liens faibles, la familiarité avec I'équipe
influence positivement et significativement la susceptibilité
du joueur a l'influence informationnelle et normative dans le
contexte des liens forts. Plus les joueurs de MOBA jouent
avec des amis, plus ils sont attentifs aux informations
échangées et soucieux de se conformer aux normes de
I'équipe. L'existence d’'une relation causale négative entre la
familiarité avec I'équipe et la susceptibilité du joueur a
I'influence informationnelle, renforce l'idée que plus les
joueurs jouent avec des inconnus plus I'émergence de
comportements toxiques accentue I'individualité des joueurs.
Bien que I'impact de la susceptibilité aux influences sociales
informationnelles sur 'achat soit significatif dans les deux
groupes, cette influence est plus forte dans le contexte des
La susceptibilité aux
normatives n’exerce aucune influence sur le comportement

liens forts. influences sociales

d’achat desjoueurs, quel que soit la nature des liens. La nature
des liens existants entre les joueurs de I'équipe (amis ou
inconnus) ne conditionne pas l'influence des mécanismes
sociaux sur le comportement d’achat du joueur. En outre, les
liens forts exercent une influence significativement positive
entre la  susceptibilité influences  sociales
informationnelles et la volonté de performer des joueurs. Ce
lien de causalité n'est pas validé dans le contexte liens faibles.
Ces résultats suggérent que les équipes composées de
joueurs amis sont des équipes dans lesquelles, la cohésion et
I'esprit d’équipe renforce la volonté de gagner collectivement
et d'acheter des OV. L’intention de performer influence

aux

significativement 'achat de skin dans le contexte des liens
forts mais pas avec les liens faibles. Les joueurs qui évoluent
dans des équipes composées d'amis sont désireux de
progresser pour renforcer une identité positive a I'égard de
leur entourage proche. L'achat de skins permet d'asseoir
cette identité virtuelle dans le jeu. Par conséquent,
I'nypothése H8 est confirmée et suggére l'existence d'un
effet de modération entre les liens forts et les liens faibles.
L'analyse multigroupe bootstrap (Résultats détaillés dans le
tableau n°11) a

structurelles ne différait entre les deux groupes.

relations
Par
conséquent, I'nypothése H8 est partiellement confirmée et
suggeére l'existence d'un effet de modération de la force des
liens sur le processus social et d’achat des joueurs de MOBA.

démontré qu'aucune des

Tableau 10. Analyse des coefficients de chemin pour chaque groupe (ST vs. WT)

Liens forts Liens faibles
Relation entre les variables étudiées Coefficien Coefficien
tsde t-value Soutien tsde t-value Soutien
chemin chemin

H1. Familiarité avec I'équipe => Susceptibilité a I'influence . "
. ) ) 0,113 2,209 Soutenue -0,115 2,791 Soutenue
interpersonnelle informationnelle
H2. Familiarité avec I'équipe => Susceptibilité a I'influence Non
. ] 0,149 4,039 Soutenue - 0,059 1,296
interpersonnelle normative soutenue
H3. Susceptibilité a I'influence interpersonnelle
. . , . 0,173 4,321 Soutenue 0,142 3,482 Soutenue
informationnelle => Comportement d’achat de Skin
H4. Susceptibilité a l'influence interpersonnelle normative

P , rere 0012 0313 Non 0048 1065 No"
=> Comportement d’achat de Skin soutenue soutenue
HS. Susceptibilité a l'influence interpersonnelle Non
. ) B 0,262 7,087 Soutenue - 0,007 0,157
informationnelle => Volonté de performer soutenue
H6. Susceptibilité a l'influence interpersonnelle normative Non

B 0,207 5,657 Soutenue 0,071 1,455
=>Volonté de performer soutenue
H7. Volonté de performer => Comportement d’achat de . Non

. 0,063 1,653° Soutenue - 0,051 1,240

Skin soutenue

***: Significatif & 0.001; **: Significatif & 0.05; *: Significatif 8 0.10

Tableau 11. Effet de modération des liens forts (analyse multi-groupes)



Relation entre les variables étudiées

Différence  p - value p - value p - value

(ST-WT) (Parametrique) (Permutation) (Henseler)

Familiarité avec I’équipe => Susceptibilité a I’influence interpersonnelle 0.229 0.000 0.000 0.000
informationnelle ! ! ' '
Familiarité avec I’équipe => Susceptibilité a I’influence interpersonnelle 0.208 0.000 0.000 0.001
normative ! ! ! !
Susceptibilité a I’influence interpersonnelle informationnelle =>

Comportement d’achat de Skin 0,031 0,585 0,586 0,583
Susceptibilité a I’influence interpersonnelle normative => Comportement -0.035 0.551 0.541 0543
d’achat de Skin ! ! ! '
Susceptibilité a I’influence interpersonnelle informationnelle => VVolonté de 0.269 0.000 0.000 0.000
performer ! ! ' '
Susceptibilité a I’influence interpersonnelle normative => Volonté de 0.136 0.021 0.020 0.002
performer ! ! ' '
Volonté de performer => Comportement d’achat de Skin 0,114 0,043 0,037 0,042

6. Discussion, contributions, limites et orientations de la
recherche.

6.1. Discussion des résultats

Dans cette recherche, nous avons étudié l'influence de la
force des liens (STs et WTs) sur le processus menant au
comportement d'achat. Nous avons également mesuré les
relations entre les variables de familiarité avec I'équipe, de
susceptibilité aux influences interpersonnelles, de volonté de
performer et d'acheter des OV. Trois conclusions
importantes se dégagent de ce travail. Premiérement, la
force des liens existants entre les joueurs influence
differemment le processus d'achat d’'OV du joueur.
Contrairement aux liens faibles, lorsque les joueurs jouent
entre amis, la familiarité avec I'équipe influence de maniére
significative leur susceptibilité a I'influence interpersonnelle.
Les joueurs sont plus attentifs aux conseils et aux opinions
partagés avec les autres membres de I'équipe et achétent
des OV. En outre, dans le contexte des ST, la volonté des
joueurs de performer les incite a acheter des OV.

Nos résultats indiquent que la pratique réguliére entre
amis influence positivement la susceptibilité a I'influence
informationnelle. Les joueurs partageant des liens forts
seront attentifs aux conseils échangés au sein de I'équipe
pour progresser (Vella et al., 2016 ; Zeng et al, 2018). La
familiarité avec I'équipe améliore l'effort collectif. Nos
travaux confirment certaines recherches antérieures (Céré et
al, 2021 ; Muskat et al., 2022). Cette situation s'inverse
lorsque les joueurs évoluent avec des liens faibles. La
familiarité conduit a un effet significativement négatif sur la
susceptibilité a l'influence informationnelle. Ce résultat peut
s'expliquer par la nature compétitive des MOBA. Lorsque les
joueurs jouent avec des inconnus, les comportements
toxiques sont fréquents (Morris et Wiseman, 2019). Malgré la
familiarité avec I'équipe, l'agressivité persiste dans les
équipes de joueurs inconnus (Tan et Chen, 2022).
L'agressivité, renforcée par l'anonymat virtuel, accentue

I'individualité des joueurs et diminue leur susceptibilité a
I'influence informationnelle. Nos résultats révélent que la
familiarité avec I'équipe n'a pas d'impact sur la susceptibilité
a linfluence normative. Nos recherches contredisent les
travaux de Fu et al. (2020) affirmant I'existence de cette
relation dans les plateformes sociales. L'aspect compétitif
des MOBA accentue le désir de différenciation et diminue la
volonté de se conformer au groupe.

Lorsqu'unjoueur joue avec des amis (ST), sa susceptibilité
a l'influence informationnelle augmente. Les liens d'amitié
entre les membres renforcent la coopération et I'esprit
d'équipe. Tyack et al. (2016) suggérent que les combats
d'équipe avec des étrangers sont impopulaires en raison de
I'agressivité de certains joueurs pendant les matchs. Cela
incite parfois les joueurs a quitter le jeu pendant un combat
(Vellaet al,, 2016 ; Morris et Wiseman, 2019). Notre recherche
confirme les études empiriques qui remettent en cause la
force des liens faibles (Bertrandias et Vernet, 2012 ; Kramarz
et Skans, 2014 ; Lee, 2016 ; Gee et al,, 2017). La sensibilité a
I'influence informationnelle influence plus fortement la
volonté de performer que I'achat d'OV. Les joueurs partagent
principalement des informations pour progresser. Cette
conclusion corrobore les travaux de Johnson et al. (2015) et
souligne que les MOBA sont des environnements compétitifs
ol les rivalités sont prédominantes.

Quelle que soit la force des liens, nos résultats
démontrent que la sensibilité a linfluence normative
n’influence pasl'achat d’OV. La compétitivité pousse le joueur
a utiliser I'équipe pour progresser plutét que pour créer un
sentiment de communauté a travers les OV. Ce constat est
confirmé par l'existence d'un lien significatif entre la
susceptibilité a l'influence normative et la volonté de
performer. Les normes sont essentiellement liées au
déploiement efficace de la stratégie de jeu pour gagner
(Pobiedina et al., 2013 ; Neidhardt et al, 2015). Nos travaux
confirment des recherches antérieures (Liao et al, 2020b ;
Pham et al., 2023) et en contredisent d'autres qui mettent en
avant I'importance des liens fiables (Zhou et al, 2019). En

suggérant I'importance des liens forts au sein des équipes,



notre étude souligne la nature tribale des MOBA et prolonge
I'étude de Badrinarayanan et al. (2014) sur les MMORPG.

Dans le contexte des liens forts, plus le niveau de
performance individuelle est élevé, plus le comportement
d'achat d’'OV est important. Cette étude confirme les travaux
de Fang et al. (2019) et Gibson et al. (2023) sur I'importance
des pairs et des motivations sociales (Wang et al., 2021) dans
I'achat d’OV. Ces conclusions contredisent les recherches
suggérant la prédominance des liens faibles (Chen et al,
2016) ou I'impact négatif des liens forts (Chinchanachokchai
et De Gregorio, 2020) sur le comportement d'achat. A travers
la théorie des gains motivationnels (Koéhler, 1927), notre
modéle souligne que la dynamique de groupe, omniprésente
dans les MOBA, influence le joueur a se distinguer des autres
en ayant le désir de progresser et d'acheter des OV pour
devenir unique.

6.2. Contributions théoriques
La mobilisation de la théorie de Granovetter (1973) dans

les MOBA apporte une perspective innovante a l'analyse de
I'influence des liens sociaux entre les joueurs sur leur
comportement. Cette étude permet d'approfondir la
compréhension des raisons pour lesquelles - grace a des liens
forts et a l'influence interpersonnelle - les joueurs achétent
des OV dans le jeu (Kerr et Hertel, 2011). Notre recherche
apporte plusieurs contributions théoriques importantes dans
ce domaine de recherche émergent. Au-dela de I'application
de la théorie de Granovetter dans les milieux professionnels
(Kramarz et Skans, 2014 ; Gee et al, 2017), notre étude
montre que ces liens existent dans les MOBA. lIs influencent
la volonté du joueur de performer et d'acheter. Nos résultats
démontrent empiriquement que les liens forts ont un impact
significatif sur la coopération entre les joueurs. Cela renforce
la capacité de I'équipe a surmonter collectivement les défis et
a progresser individuellement. Notre étude souligne
I'importance de la dimension sociale dans les MOBA et
encourage les chercheurs a explorer davantage l'influence
des liens sociaux sur le comportement des joueurs. Cette
recherche suggére que la susceptibilité a I'influence
informationnelle est un mécanisme prépondérant dans
I'influence des relations sociales sur le processus d’achat. Le
role moteur joué pour le mécanisme d'internalisation
prolonge les travaux de Burnkrant et Cousineau (1975),
soulignant I'importance de la coopération dans les relations
interpersonnelles.

L'utilisation de la théorie du gain motivationnel de Kéhler
(1927) est, a notre connaissance, rarement employée dans le
domaine des MMOG (Shukla et Drennan, 2018 ; Fang et al.,
2019). Nos résultats suggérent que la dynamique de groupe
centrée sur la volonté collective de réussir pour
I'épanouissement individuel transcende le joueur pour
s'engager activement avec ses amis. Nos résultats concluent
que cette théorie influence positivement le comportement
d’achats. Notre étude confirme et étend les travaux de Fang
et al. (2019) sur les facteurs explicatifs de la répétition des
achats d'OV dans les MOBA. En s'appuyant sur la
caractéristique essentielle de ce jeu collectif et compétitif, a
savoir les liens sociaux, nos résultats mettent en lumiére les

mécanismes conduisant a I'achat. La dimension sociale lie les
membres de I'équipe, influence leur susceptibilité
informationnelle et leur motivation a progresser et a acheter
des OV.

6.3. Contributions managériales
A travers ces résultats, notre modéle conceptuel offre

des implications managériales intéressantes pour les
professionnels de l'industrie des MOBA. Cette étude les
encourage a améliorer leurs interfaces en déployant un
gameplay plus interactif afin de valoriser les liens forts entre
les joueurs. Nous pouvons suggérer plusieurs implications
managériales regroupées en trois thémes : renforcer la
familiarité avec I'équipe et les liens forts, transformer les liens
faibles en liens forts, et augmenter la susceptibilité aux
influences interpersonnelles.

Tout d’abord, pour renforcer la familiarité avec I'équipe et
les liens forts, les développeurs devraient concevoir un
systéme permettant d'identifier les amis et les joueurs
inconnus. Ce systéme pourrait prendre la forme d'icbnes
spécifiques permettant aux joueurs de savoir s'ils ont déja
joué ensemble lors de matchs. Les joueurs pourraient éviter
de jouer avec des personnes avec lesquelles ils ont eu une
expérience négative (par exemple, un niveau de compétence
trop faible ou un comportement toxique). Ce systéme
mettrait en évidence les liens forts susceptibles de renforcer
la coopération au sein de ces équipes éphémeéres de jeu. Les
développeurs devraient également prévoir un systéme
permettant aux joueurs d'indiquer certaines informations
importantes dans leur profil de jeu. La possibilité de divulguer
des informations sur le style de jeu (offensif ou défensif,
tactique, etc.) pourrait, par exemple, faciliter lacoopération en
permettant de mieux cerner les traits de personnalité des
joueurs. Ces traits ont un impact direct sur le comportement
interpersonnel (Bearden et al, 1989). Il pourrait étre
intéressant de créer (1) un systéme permettant aux joueurs
d'afficher leurs préférences en matiére de champions (tanks,
assassins, mages, combattants, etc.) et (2) des plateformes
spécifiqguement dédiées a chaque type de champion. Les
joueurs pourraient alors rejoindre de petites communautés
d™aficionados des champions”, facilitant le partage
d'informations utiles a la progression.

Ensuite, pour transformer des liens faibles en liens forts,
les développeurs pourraient encourager l'interaction
physique entre les joueurs inconnus. lls pourraient collaborer
avec des associations locales (jeux, sports, etc.) pour
organiser de petites compétitions ou des journées
d'échanges et de formations dans des lieux spécifiques. Les
joueurs inconnus pourraient ainsi se rencontrer dans le
monde réel et tisser des liens plus étroits. Les développeurs
devraient également créer une icbne permettant aux joueurs
de mettre en favori certains joueurs inconnus a la fin des
matchs. Le systéme de matchmaking permettrait alors de les
associer plus facilement lors des prochains matchs,
renforgant ainsi leurs liens virtuels.

En ce qui concerne la susceptibilité aux influences
interpersonnelles informationnelles, les développeurs



devraient mettre au point des systémes robustes de chat
vocal. Cela faciliterait la transmission d'informations utiles
pendant les matchs et renforcerait les liens et la coopération
entre les joueurs. En fin de compte, les performances
collectives et individuelles dans le jeu deviendraient plus
importantes. Ces différentes implications manageériales,
basées sur les trois thémes mentionnés ci-dessus, améliorent
la performance collective, favorisent la progression
individuelle desjoueurs et, en fin de compte, ont unimpact sur
leur comportement d'achat d'OV pour se différencier (Marder
etal, 2019).

6.4. Limites et perspectives de recherche
Bien que notre étude fournisse des informations

précieuses sur le comportement d'achat 'OV des joueurs de
MOBA, elle présente certaines limites qui ouvrent la voie a
des recherches plus approfondies. D'un point de vue
méthodologique, notre étude a été menée sur une population
de joueurs majoritairement occidentaux. Les facteurs
culturels pourraient avoir un impact significatif sur I'influence
de la nature des relations entre les joueurs. La généralisation
de nos résultats pourrait étre biaisée. Il serait intéressant de
mener cette étude sur des populations d'origines culturelles
différentes (par exemple, une population asiatique). Le
modéle obtenu est basé sur des données purement
quantitatives. Il existe donc une limite liée a la nature
déclarative des données collectées. Cette étude pourrait
bénéficier d'une approche qualitative afin d'approfondir la
compréhension de l'influence des liens sociaux sur la
dynamique de I'équipe et la volonté du joueur de progresser
et d'acheter des OV. En outre, notre échantillon se compose
principalement de jeunes joueurs. Il pourrait donc étre utile
d'élargir I'échantillon a desjoueurs plus dgés. Cela permettrait
de mieux comprendre si I'dge a un impact différent sur le
comportement social et d'achat des joueurs en fonction des
liens sociaux.

Sur le plan conceptuel, en mettant en avant I'effet de la
désindividuation du joueur au profit du groupe, nous ne
prenons pas en compte comment cette désindividuation, a
travers |'avatar, influence le comportement du joueur. |l serait
intéressant d'évaluer comment l'effet Proteus (Yee et
Bailenson, 2007), accentué par la désindividuation,
transforme le comportement des joueurs. Cela permettrait
de déterminer l'existence (ou I'absence) de cet effet et
d'analyser son impact sur la coopération et la volonté de
performer et d'acheter. Notre recherche ne prend pas en
compte certaines variables individuelles des joueurs (profil et
motivations de jeu). Or, ces variables peuvent avoir unimpact
sur la dynamique des influences interpersonnelles au sein de
I'équipe et perturber la performance collective. Par ailleurs il
serait intéressant d’étudier ces différentes dynamiques au fil
du temps (Frisou et Yildiz, 2011). Il serait pertinent d'analyser
notre modéle dans le cadre d'une étude longitudinale. Une
telle approche permettrait d’identifier la transformation des
liens dans le temps et leur impact sur le comportement des
joueurs.Deplus, il seraitintéressant d'explorer quels individus
sont plus réceptifs aux influences interpersonnelles et
lesquels ont tendance a se désindividuer. S'agit-il d'un

phénoméne de groupe naturel décrit par Festinger et al.
(1952) ou d'un phénoméne spécifique a certaines
personnalités individuelles ? S'agit-il d'individus qui ont
tendance a étre plus collectifs ou plus individualistes ? Ces
questions sont des pistes de recherche potentielles pour
mieux comprendre les comportements individuels et
collectifs desjoueurs de MOBA. Enfin, une autre piste pourrait
porter sur I'analyse de I'impact du sentiment d'appartenance.
Les MOBA sont des environnements communautaires
(Johnson et al, 2015) ou ce sentiment influence
probablement les relations entre les joueurs. L'analyse de
I'impact du sentiment d'appartenance sur les liens sociaux et
le comportement des joueurs peut s'avérer trés instructive
pour les professionnels et les chercheurs.

1. Conclusion générale

En mobilisant conjointement les théories de Huckman et
al. (2009), de Granovetter (1973), de Bearden et al. (1989) et
de Koéhler (1927), notre modéle conceptuel tente de répondre
aux trois questions suivantes: (1) Comment la familiarité avec
I'équipe influence le comportement social et d'achat d’'OV des
joueurs de MOBA? (2) La volonté de performer est-elle un
élément moteur du comportement d'achat d’'OV des joueurs
de MOBA ? (3) La nature des liens sociaux (ST vs. WT)
existante entre les joueurs de I'équipe de MOBA influence-t-
elle différemment les relations entre ces variables ?

Les jeux de type MOBA se distinguent par leur forte
dimension sociale et compétitive élevée, ce qui justifie
l'utilisation de ces théories pour analyser le comportement
d'achat. Les résultats montrent que les liens forts ont un
impact significatif sur la motivation des joueurs a performer
et 3 acheter des objets virtuels (OV). Contrairement aux liens
faibles, notre recherche suggére qu'avec des liens forts, la
familiarité au sein de I'équipe joue un role crucial dans la
susceptibilité a l'influence informationnelle, incitant ainsi le
joueur de MOBA a améliorer ses performances et a effectuer
des achats. Le phénoméne de désindividuation pourrait
expliquer pourquoi l'influence informationnelle est si
prévalente dans la motivation a performer. Les développeurs
doivent prendre en compte le cadre des influences
interpersonnelles, en encourageant des comportements
favorisant la coopération et la cohésion au sein des équipes,
tout en renforgant les liens forts. En augmentant la fréquence
des échanges entre les joueurs, les éditeurs pourraient
transformer les liens faibles en liens forts, ce qui stimulerait
les achats d'OV. Grace a I'échange et a la coopération, les
joueurs peuvent gagner collectivement, progresser
individuellement et acheter des OV pour obtenir une
reconnaissance sociale de la part des autres.
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Annexe

Zimbardo P.G. (1969) The human choice: Individuation,

reason, and order vs. deindividuation, impulse, and
chaos, dans Nebraska Symposium on Motivation,
Lincoln. University of Nebraska Press, 237-307.

Tableau 2: Le processus d'achat de VO expliqué par différentes théories appliquées aux MMORPG et aux MOBA (en gras, les théories
utilisées a la fois pour les MMORPG et les MOBA ; enitalique, les théories spécifiquement utilisées pour les MMORPG ou les MOBA).

Références Type de jeu Approche Taille de I'échantillon Théories mobilisées
empirique
Animesh et al. (2011) MMORPG Quantitatif 354 réponses Théorie des flux
valables Théorie de la présence
Badrinarayanan et al. (2015) MMORPG Quantitatif 970 réponses valides  Théorie de la présence sociale
Théorie des systémes d'information
hédonistes
Cleghorn et Griffiths (2015) MMORPG Qualitatif 6 entretiens Théorie des flux
Théorie des motivations du jeu
Théorie d'Avatar.
Dindar (2018) MMORPG Quantitatif 256 réponses valides  Théorie des flux
Théorie de la classe de loisir
Théorie des motivations du jeu
Dumazert (2017) MMORPG Quantitatif 95 réponses valables  Théorie des motivations du jeu
Garnier et Prostak (2015) MMORPG Quantitatif 80 entretiens Théorie des motivations du jeu
2 groupes de
discussion
Guo et Barnes (2011) MMORPG Quantitatif 253 réponses Modéle d'acceptation des
valables technologies
Théorie de I'action raisonnée
Théorie du comportement planifié
Guo et Barnes (2012) MMORPG Quantitatif 250 réponses valides  Théorie de  l'acceptation des
technologies
Théorie de I'action raisonnée
Théorie du comportement planifié
Hamari (2015) MMORPG Quantitatif 2791 réponses Théorie des systémes d'information
valides hédonistes
Théories des influences
interpersonnelles
Hamari et Keronen (2017) MMORPG Quantitatif 48 publications Modéle d'acceptation des
technologies
Théorie de I'action raisonnée
Hassouneh et Brengman (2013) MMORPG Qualitatif et 20 entretiens Théorie de I'utilisation et de la
quantitatif Réponses valables gratification
Ho et Wu (2012) MMORPG Quantitatif 523 réponses valides  Théorie des valeurs de
consommation
Nagy et Koles (2014) MMORPG Qualitatif 38 entretiens Théorie de I'attachement
Jung et al (2014) MMORPG Qualitatif 246 réponses valides  Théorie de l'action raisonnée




Modéle
technologies

d'acceptation des

Nojima (2007) MMORPG Quantitatif 83 réponses valables  Théorie des motivations du jeu
El Kamel et Bricmont (2011) MMORPG Qualitatif 80 entretiens Théorie d'Avatar
Kimet al (2012) MMORPG Quantitatif 217 réponses Théorie de la présentation de soi
valables Théorie de l'influence sociale
Théorie de I'auto-efficacité
Kaburuan et al. (2011) MMORPG Quantitatif lO1réponses valables  Théorie élargie du comportement
planifié
Kim et al. (2011) MMORPG Quantitatif 225 réponses Théorie des valeurs de
valables consommation
Kim et Ross (2006) MMORPG Quantitatif 257 réponses valides  Théorie de I'utilisation et de la
gratification
Théorie des motivations du jeu
Kim et al. (2013) MMORPG Quantitatif 775 joueurs Théorie des valeurs de
consommation
Lehdonvirta (2005) MMORPG Qualitatif 4 études de cas Théorie des motivations du jeu
Lehdonvirta (2009) MMORPG Quantitatif 1225 réponses Théorie des valeurs de
valides consommation
Luetal. (2019) MMORPG Quantitatif 60 000 données Communication Sophistication
le joueurs comportementale pondérée
Mantymaki et Salo (2011) MMORPG Quantitatif 2481 réponses Théorie des réseaux
valides Théorie des systémes d'information
hédonistes
Modéle d'acceptation des
technologies
Mantymaki et Salo (2013) MMORPG Quantitatif 1045 réponses Théorie des réseaux
valides Théorie de la présence sociale
Théorie des systémes d'information
hédonistes
Théorie de I'auto-efficacité
Mantymaki et al. (2014) MMORPG Quantitatif 1225 réponses Théorie de la présence sociale
valides Théorie des systémes d'information
hédonistes
Modéle d'acceptation des
technologies
Théorie des flux
Oh et Ryu (2007) MMORPG Qualitatif 2 études de cas Théorie des valeurs de
consommation
Rolland et Parmentier (2009) MMORPG Qualitatif et 19 entretiens semi- Théorie de l'interaction en face a face
quantitatif structurés et 15 Théorie de la structuration sociale
entretiens non
structurés
Park et Lee (2011) MMORPG Quantitatif 301 réponses valides  Théorie des valeurs de
consommation
Théorie d'Avatar
Shelton (2010) MMORPG Quantitatif 209 réponses Théorie des motivations du jeu

valables

Théorie de l'utilisation et de la
gratification




Shukla et Drennan (2018) MMORPG Quantitatif 358 réponses Théorie des réseaux sociaux
valables Théorie de I'influence sociale
Théorie du gain motivationnel
Tan et Yang (2021) MMORPG Quantitatif 362 réponses Théorie de I'attachement
valables Théorie de I'appropriation
psychologique
Wang et al. (2019) MMORPG Quantitatif Serveur de 897 765 Modéle d'acceptation des
joueurs technologies
Watkins et Molesworth (2012) MMORPG Qualitatif 35 entretiens Théorie de I'attachement
Wohn (2014) MMORPG Quantitatif Etude1:264934 Théorie des réseaux
_ Jjoueurs Théorie de la présence sociale
Etude 2:1295 Théorie des valeurs de
joueurs consommation
Wu et Hsu (2018) MMORPG Quantitatif 393 réponses valides  Théorie de I'authenticité du jeu
Zhaohui (2012) MMORPG Quantitatif 254 réponses valides  Théorie des motivations du jeu
Théorie des valeurs de
consommation
Abbasi et al (2021) MOBA Quantitatif 310 réponses valides Théorie de Ila consommation
hédonique
Théorie de I'utilisation et de la
gratification
Ardhiansyah et al (2021) MOBA Quantitatif 130 réponses Théorie des valeurs de
valables consommation
Chou et Kimsuwan (2013) MOBA Quantitatif 335réponses valides  Théorie des valeurs de
consommation
Fang et al. (2019) MOBA Quantitatif Données du serveur Théorie des réseaux
avec 86022 joueurs Théorie du gain motivationnel
Kordyaka & Hribersek (2019) MOBA Quantitatif 310 réponses valides  Théorie de la présentation de soi
Théorie de l'identité sociale
Théorie de I'autocatégorisation
Marder et al (2019) MOBA Qualitatif 32 entretiens Théorie des valeurs de
consommation
Prakosa & Sumantika (2022) MOBA Quantitatif 100 réponses Théorie des valeurs de
valables consommation
Wang et a.l (2021) MOBA Quantitatif 2006 réponses Théorie des valeurs de
valables consommation
Théorie de Il'accessibilité  des
technologies
Zhou et a.l (2019) MOBA Quantitatif 1999 utilisateurs Théorie de la mémoire et de
I'attention
Théorie de la comparaison sociale
Hanner et Zarnekow (2015) MOBA Quantitatif 9990 joueurs Théorie de la valeur a vie du client




