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Résumé
La littérature suggere que les communautés virtuelles ont un pouvoir indéniable sur le
bouche-a-oreille et qu’elles modifient les relations traditionnelles entre les entreprises et les
consommateurs. Parallélement, des auteurs en marketing relationnel avancent qu’un bon site
web marchand doit intégrer une communauté virtuelle favorisant la fidélité au produit. Une
majorité d’études s’étant intéressé aux communautés virtuelles 1’ont fait pour celles dont le
site est géré par I’entreprise. Pourtant des communautés virtuelles prennent plutdt leurs
origines des utilisateurs et dont la gestion est indépendante des activités de ’entreprise
concernée. En n’étudiant les phénomeénes de consommation que du point de vue de I’offre, la
recherche néglige les fondements du besoin d’appropriation de 1’Internet. L’objectif de cette
proposition est de décrire et d’expliquer les différences qui pourraient exister entre les
communautés de support de marque initiées par des entreprises de celles initiées par des
particuliers sur Internet dans 1’établissement d’une approche relationnelle entre les utilisateurs
et ’entreprise.
Pour ce faire, 1’élaboration d’un cadre conceptuel met en exergue la satisfaction et la
confiance qui sont des variables clés en marketing relationnel. Le modéle s’intéresse aussi a
trois antécédents potentiels : la participation, la fidélité et le bouche-a-oreille positif. Le cadre
conceptuel repose sur I’idée que le comportement des utilisateurs des communautés virtuelles
de support de marque s’inscrit dans un paradigme de 1’échange relationnel et de la théorie du
capital social, et que les communautés virtuelles de support de marque instituées par des
entreprises et des particuliers peuvent potentiellement offrir des dynamiques relationnelles
différentes.
La recherche méne a I’identification d’une vingtaine de propositions de recherche. La
validation de ces propositions contribuera a une meilleure connaissance stratégique de
Iefficacité des différentes communautés a la marque dans 1’établissement d’une relation
d’affaires a long terme entre les utilisateurs et I’entreprise.
Mots-cles — Communauté virtuelle, Satisfaction, Confiance
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Introduction

Les entreprises ont compris trés tdt que I’Internet est une coproduction et que le succes
dépend des outils de co-publication. Les intranets et les extranets ajoutent a la complexité
pour bien appréhender le phénomeéne car elles entrainent une compléte réorganisation autour
de la relation avec la clientéle et les acteurs de I’entreprise (Bauer, Grether, et Leach, 2002).
Les entreprises qui détiennent une grande capacite de traitement et de diffusion de
I’information seraient celles qui exploiteraient le mieux leurs capacités de marketing (Vorhies
et Morgan, 2003). Toutefois, seuls, ces outils ne sont pas garants de 1’engagement et d’un
bouche-a-oreille positif parce que I’entreprise croit entretenir plus de relations avec les
consommateurs grace aux technologies de I’information et de la communication. Marion
(2001) expliquait que le marketing relationnel n’est pas une panacée pour assurer la fidélité

des clients.

Avec Internet, la discipline du marketing doit se pencher sur une meilleure compréhension
des applications et des enjeux de ce médium pour les entreprises dans une approche
relationnelle (Toufaily et Perrien, 2006). Selon ces auteurs, les sites Internet des entreprises
ont un grand potentiel pour créer des relations avec les clients. Pour ce faire toutefois, elles
doivent non seulement miser sur les caractéristiques fonctionnelles d’un site web, mais aussi
sur les caractéristiques relationnelles, c’est-a-dire les informations a valeur ajoutée, la
personnalisation, 1’interactivité sociale, la création de communauté virtuelle au sein du site
web marchand, etc. Cela appuie 1’idée selon laquelle la technologie Internet, a savoir le
courrier €lectronique, les forums et les listes de discussion, rend la gestion de la relation client
plus efficace car elle favorise la compréhension du comportement actuel et futur des
consommateurs (Boyle, 2001; Hoffman et Novak, 1996). Internet permet entre autres d’établir
une plus grande interactivité (Arnott et Bridgewater, 2002), de personnaliser la relation avec
les consommateurs (Arnott et Bridgewater, 2002; Bradshaw et Brash, 2001), et d’accroitre le
degré de fidélité des consommateurs (Barlow, 2001 ; Chiou, 2004; Choi, et al. 2006;
Cuthbertson et Laine, 2004; Dadzie, Chelariu, et Winston, 2005; Frisou, 2005; Helme-
Guizon, et Amato, 2004).

Une critigue commune a I’ensemble des études menées jusqu’a présent en marketing, veut
qu’elles portent un regard sur les caractéristiques fonctionnelles ou relationnelles que du point
de vue de I’offre. Paradoxalement, Internet est né d’un projet ouvert (absence de centre et

chacun est en position dynamique, soit a la fois émetteur et récepteur) a I’intérieur duquel des



acteurs qui ne se ressemblent en rien (gouvernements, collectivités, entreprises, laboratoires
de recherche, citoyens, etc.) se sont positionnés la par anticipation, non pas seulement pour les
technologies, mais aussi pour leurs usages et leurs influences sur la société (Rheingold, 1995).
Internet est un outil utile pour les entreprises, mais il I’est tout autant pour toute entité
individuelle ou collective qui cherche a tisser des relations dans 1’espace virtuel. Le
cyberespace devient un endroit incontournable ou toute personne ayant accés a cette
technologie peut s’émanciper, communiquer, échanger, tisser des liens et participer a des
communauteés virtuelles librement. C’est un peu dans cette logique que tentent de se dessiner
les communautés virtuelles. Toutefois, nos connaissances actuelles des communautés
virtuelles proviennent essentiellement de communautes créées par des sites marchands et non

par celles nées de I’initiative des utilisateurs ou des amateurs de la marque ou de I’entreprise.

Pour Cova et Cova (2001), I’approche sur Internet ne doit pas chercher a isoler sa cible
comme le propose 1’approche relationnelle classique, et ce encore moins avec les classes des
passionnés et des fans. Ces derniers ne se considérent pas d’abord comme des
consommateurs, des clients ou encore des acheteurs. lls utilisent ce médium principalement
en dehors des normes établies par les entreprises. Au sein d’une communauté virtuelle, il est
plutbt question de « collectionneurs d’idées », de passionnés, d’habitués, d’adeptes, ou encore
d’experts. Les liens qui se tissent entre les membres d’une communauté de relations,
d’intéréts, de marque ou de support sont intimes et émotionnelles et représentent un contre-
pouvoir puissant. Dans ces conditions, la question qui se pose est a savoir si les efforts
déployeés par les entreprises pour développer des communautés virtuelles sur leur site web

marchand a I’heure actuelle répondent réellement aux besoins des consommateurs.

Malgré la prolifération des recherches sur les communautés virtuelles, aucune étude n’a
encore tenté d’expliquer et de décrire les différences qui pourraient y avoir entre les
communautés de support de marque initiées par des entreprises et les communautés de
support initiées par des particuliers sur Internet dans le développement d’une approche
relationnelle entre les membres et P’entreprise. Ainsi, 1’objectif principal de cette
communication est de combler cette lacune dans la littérature en s’intéressant aux différences
possibles entre les communautés virtuelles et leurs impacts sur le développement d’une
approche relationnelle efficace entre les membres de la communauté et 1’entreprise. Plus
concrétement, cela passera par le développement d’un cadre conceptuel mettant en exergue
deux variables clés de D’efficacité de la relation, la satisfaction et la confiance, et

I’identification d’antécédents et d’effets a cette relation. Ce cadre ménera a ’élaboration de



propositions de recherche permettant d’établir un comparatif plus clair entre les communautés
virtuelles de support initiées par des entreprises et celles issues des particuliers, dans
différents secteurs d’activité. La validation des propositions de recherche dégagera des
implications managériales favorisant des choix plus éclairés pour adapter une communauté

virtuelle de support de marque a un environnement d’entreprise.

1. REVUE DE LA LITTERATURE
1.1 Classifications des communautés virtuelles

Les premiéres communautés virtuelles ont d’abord été initiées par des particuliers qui ont vu
la possibilit¢ d’entrer dans une forme de culture postmoderne qui mariait la culture et la
technique (Lemos, 1994). Pour Kozinets (2002), les communautés virtuelles ne sont pas
moins réelles que les communautés physiques. C’est la spécification du moyen de
communication, le temps et la distance géographique qui différencient principalement une
communauté physique d’une communauté virtuelle. Dans une communauté physique les
individus échangent en face-a-face, alors que dans une communauté virtuelle, ils
communiquent a travers différents outils offerts sur Internet. 1l est aussi possible ici de faire
référence a la théorie des liens forts (strong ties) et de liens faibles (weak ties) de Granovetter
(1982). Les liens faibles n’ont peut-étre pas la méme intensité, mais ils jouent un role capital
dans les relations qui sont souvent sous-évaluées. Sur le plan individuel, les liens faibles
permettent d’entretenir des relations qui donnent acces a I’information, aux tendances et aux
rumeurs du jour qui remplissent une fonction informative centrale a la base de la flexibilité
cognitive nécessaire dans nos sociétés. Ce méme principe peut s’appliquer aux relations
développées entre les individus qui communiquent par Internet a travers les communautés
virtuelles. Ces communautés peuvent étre distinguées selon deux perspectives. Elles peuvent

étre initiées par des particuliers ou par des organisations (voir figure 1).

Figure 1
Initiation et orientation des relations dans les communautés virtuelles
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Source : Porter, 2004, p. 6.

Une autre classification des communautés virtuelles repose sur les bénéfices recherchés par
les membres. Quatre principaux types de communautés sont le plus souvent retenus dans la
littérature: 1- communauté de support : les individus partagent des connaissances et
s’entraident pour trouver des solutions a leurs problemes, leurs questionnements (Debackere
et Rappa, 1994); 2- communauté de relations : les individus cherchent a partager des
expériences qu’ils ont en commun, ou encore des expériences trés personnelles; 3-
communauté d’intéréts . les individus se réunissent pour échanger leurs intéréts sur un sujet
commun; 4- communauté de marque : les individus se réunissent pour échanger leurs intéréts
communs sur la base d’un attachement commun a une marque particuliére (Amine et Sitz,
2004; McAlexander, Schouten, et Koenig, 2002; Muniz et O’Guinn 2001). A cause de son
importance stratégique et managériale dans le développement de relations d’affaires, cette
communication s’intéresse plus particuliérement aux communautés virtuelles de support et de
marque initiées par des entreprises ou par des particuliers. Nous ne souhaitons pas étudier le
concept d’attachement a une marque, mais plutdt celui pouvant inciter les individus a
participer, a étre fidéle et a faire un bouche-a-oreille positif dans une communauté virtuelle
dont les discussions gravitent autour d’une marque. Dans une perspective de la théorie du
capital social (capital structurel : capacité de créer des liens, de disséminer 1’information
attendue ; capital relationnel : confiance, normes, obligations, et identification ; capital
cognitif : valeurs partagées, langage commun) (Nahapiet et Ghoshal, 1998), la communauté
de support de marque nous semble étre la plus porteuse pour développer une relation a long
terme avec les consommateurs. Les individus se réunissent non seulement pour échanger leurs
intéréts sur la base d’un attachement commun a une marque particuliére, mais aussi pour
partager des connaissances et s’entraider pour trouver des solutions a leurs questionnements.
En d’autres mots, les communautés n’ont pas nécessairement pour vocation de critiquer la
marque. Au contraire, les investissements sociaux ont surtout pour vocation de travailler

ensemble pour conserver la marque.

La figure 2 présente le cadre conceptuel sur lequel s’appuiera notre discussion. Le modele met
en exergue deux variables de 1’efficacité d’une approche relationnelle, la satisfaction et la
confiance. Le modeéle cherche aussi a identifier deux groupes de variables pouvant étre des
antécédents a la satisfaction et a la confiance. Il est présumé que ces derniéres ont un impact

sur la participation, la fidélite et le bouche-a-oreille communiqué par les membres. Au final,



cela nous améne a 1’élaboration d’une vingtaine de propositions de recherche. La prochaine

sous-section s’intéressera a la satisfaction.

Figure 2
Cadre conceptuel
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1.2 La satisfaction

La satisfaction a été largement étudiée en marketing dans un contexte d’échange entre les
entreprises et les consommateurs (Anderson, Fornell, Lehman, 1994; Bolton et Drew, 1991,
Oliver, 1993, Gustafsson et al., 2005). Plus récemment, des études se sont intéressées a la
satisfaction dans un contexte d’échange sur les sites web marchands. Selon cette perspective,
la satisfaction peut étre interprétée comme une évaluation générale de I’expérience que les
consommateurs entretiennent avec le site web (Anderson et Srinivasan, 2003; Chiou et Shen,
2006; Huber, Fischer, et Herrmann, 2000; Szymanski et Hise, 2000). Bien que ces études

s’inscrivent dans un paradigme de marketing relationnel, la relation est surtout étudiée en lien



avec les fonctionnalités des sites web et non a travers les relations proprement dites. Ainsi,
elles n’étudient pas le potentiel que ces sites web pourraient engendrer en termes de capital
social au sens décrit precédemment par Nahapiet et Ghoshal (1998). Cette recherche n’a pas
la prétention de développer un construit du capital social mais tente néanmoins de s’inspirer
de cette théorie dans un contexte de communauté virtuelle. L’expérience de consommation est
vue comme celle qui est générée dans la communauté virtuelle de support de marque. Elle est
décrite comme le résultat des rencontres, du vécu des individus et de leurs interactions au sein
d’une communauté (Bourdieu, 1985). La communauté doit initialement permettre d’obtenir
des bénéfices utilitaires, hédoniques et sociaux qui sont décrits au prochain point en tant

qu’antécédents de la satisfaction (Sweeny et Soutar, 2001).

1.2.1 Les antécédents de la satisfaction

Bénefices utilitaires. Dans les communautés de support de marque, les individus se réunissent
a priori pour échanger des informations (Preece, 2000). Ces informations peuvent étre
comprises comme faisant partie du capital social dans la mesure ou il y a transfert et
utilisation d’informations qui procurent des bénéfices instrumentaux (Adler et Kwon, 2002).
Les membres interviennent pour trouver des solutions a leurs problémes, un conseil d’achat
ou encore des informations pour enrichir leur connaissance (Raies et Gavard-Perret, 2006). En
fait, la qualité des informations affecterait positivement la satisfaction des membres (Lin,
2008). Parce qu’Internet offre un acces libre a la connaissance (Rheingold, 1995), la qualité
de I’information est hétérogene. Certains jugent qu’Internet comporte des dangers et des
bienfaits en termes de qualité informationnelle (Cova et Cova, 2001). Par conséquent, notre

cadre conceptuel propose ce qui suit.

Pia: Plus les membres de la communauté virtuelle de support de marque ont le
sentiment d’obtenir des bénéfices utilitaires de qualité, plus ils sont satisfaits de la
communauté virtuelle de support de marque.

D’aprés les résultats de Raies et Gavard-Perret (2006), a moins d’avoir besoin de combler a
nouveau un besoin d’information, les membres n’interviendront plus au sein de la
communauté. Cette étude a toutefois été menée dans une communauté organisée par une
entreprise. Nos observations préliminaires comme participants dans quelques communautés
de support de marque initiées par des membres, nous portent a avancer que les acteurs
cherchent trés souvent de 1’information pour modifier le produit de marque initial pour en

faire une utilisation plus adaptée a leurs besoins. Par exemple, la classe des « tuners » dans le



secteur automobile et la classe des «gamers» dans le secteur informatique, sont
continuellement a la quéte des nouveautés pour améliorer leur produit. Ce genre de conseils
semble moins présent dans les communautés de support de marque initiées par les entreprises.
Une raison potentielle est que les entreprises ne sont peut-étre pas disposées a offrir de
I’information qui impliquerait d’autres produits de marque que les leurs ou qui altérerait les
probabilités d’achat de nouveautés améliorées ayant bénéficié¢ des conseils formulés dans la
communauté. Pourtant, trés souvent, ces autres produits ne sont pas fabriqués par I’entreprise.
Par exemple, les membres veulent avoir de I’information pour trouver une caméra humérique
compatible avec un télescope en particulier ou encore, dans une communauté de support
automobile de marque, des membres veulent des conseils pour remplacer les haut-parleurs de
base par des haut-parleurs haute performance. Ce genre d’investissement, en termes
d’information, peut sembler au départ inutile ou contre-productif pour les entreprises. Mais, a
I’opposé, elles se privent d’information en retour sur les besoins des utilisateurs qui leur
permettraient d’améliorer leur produit et leur relation avec la clientele. 1l est possible
d’avancer que ce comportement opportuniste a court terme est moins saillant dans les
communautés de support de marque initiées par des particuliers parce qu’elles offrent un plus
grand nombre d’informations qui vont au-dela du reglement de problemes techniques

envisageés par I’entreprise au départ. Ainsi, nous pouvons émettre la proposition suivante.

P1p : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers
ont plus le sentiment de retirer des bénéfices utilitaires que les membres des
communautés de support de marque initiées par des entreprises.

Bénéfices hédoniques. Les bénéfices hédoniques dans cette proposition font référence au
potentiel d’évasion en étant membre de la communauté (Rheingold, 1995). Ces bénéfices sont
une forme de stimulation émotive et d’émotions positives qui peuvent étre rattachées aux
sentiments tels que se sentir bien, de prendre du plaisir, d’étre heureux, d’étre enthousiaste
(Hoffman et Novak, 1996) ou méme de se sentir libre (Lemos, 1994). Pour Babin, Darden et
Griffin (1994), ces bénéfices hédoniques sont liés positivement a la satisfaction dans un
contexte d’achat. Nous croyons que ces bénéfices hédoniques se prétent également au
contexte expérientiel avec la communauté virtuelle de support de marque.

Poa: Plus les membres de la communauté ont le sentiment d’obtenir des bénéfices
hédoniques, plus ils sont satisfaits de la communauté virtuelle de support de marque.

Dans I’étude de Wang et Fresenmajer (2004), les bénéfices hédoniques sont liés positivement

a la participation. Dans cette étude, le cadre proposait la confiance comme variable médiatrice



a la participation. Cette relation sera décrite un peu plus loin. Néanmoins, nos observations
préliminaires dans les communautés de support de marque initiées par des particuliers
témoignent d’une plus grande participation que dans les communautés de support de marque
initiées par des entreprises. En se basant sur les résultats de Wang et Fresenmajer (2004), nous
émettons donc la proposition suivante.

P, : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers

ont plus le sentiment d’obtenir des bénéfices hédoniques que les membres deS
communautés de support de marque initiées par des entreprises.

Bénéfices sociaux. Les bénéfices sociaux font référence aux besoins d’un lien
communautaire, a ’intérét de tisser des liens sociaux avec les membres de la communauté
(Butler et al., 2002). Raies et Gavard-Perret (2006) soulignent qu’une personne peut intégrer
une communauté virtuelle par altruisme, pour combler un besoin de sociabilité, de contrdle
social, de reconnaissance ou de visibilité, ou encore d’affiliation ou de lien d’appartenance.
Chacun de ces intéréts peut étre vu comme D’atteinte d’un idéal communautaire tel que décrit
par Mafessoli (1988). Plus précisément, sur le plan de 1’altruisme, les individus ne cherchent
pas la reconnaissance en tant qu’expert, ou sous une quelconque forme de retour. Les
membres offrent leur aide avec la seule intention d’offrir une information pour que les autres
puissent trouver des solutions pour résoudre leurs problémes (Raies et Gavard-Perret, 2006).
Les membres y viennent pour combler des besoins affectifs et sociaux. D’autres peuvent
ressentir la nécessité de pouvoir rappeler les régles de bonne conduite (Raies et Gavard-
Perret, 2006) (contr6le social). Certains feront expressément mention de I’importance de leur
role dans la communauté (Raies et Gavard-Perret, 2006) ou de leur besoin d’étre reconnus par
les membres (reconnaissance et la visibilité). En dernier lieu, I’affiliation n’a pas
nécessairement trait a 1’affiliation ou a ’appartenance a la marque, mais plutdt au sentiment
des membres d’appartenir au groupe (Raies et Gavard-Perret, 2006). Ce faisant, nous

avancons la proposition suivante.

Psa: Plus les membres de la communauté ont le sentiment d’obtenir des bénéfices
sociaux, plus ils sont satisfaits de la communauté virtuelle de support de marque.

Enfin, Internet permettrait aux individus de faire vivre des communautés qui n’ont pas
nécessairement une place visible dans notre société actuelle, et permettrait d’entrer dans un
processus démocratique contr6lé par les individus et non pas par les puissances de ce monde

(Cova et Cova, 2001; Rheingold, 1995). De la, nous émettons les propositions suivantes.



P3p : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers
ont plus le sentiment d’obtenir des bénéfices sociaux que les membres deS communautés
de support de marque initiées par des entreprises.

P4 : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers
sont plus satisfaits de la communauté que les membres des communautés de support de
marque initiées par des entreprises.

1.2.2 Les effets de la satisfaction

Fidélite. Traditionnellement, le concept de fidélité est interprété comme une relation dyadique
entre la marque (I’entreprise) et les consommateurs. Dans le cadre des communautés de
marque, cette interprétation laisse place a une relation triadique unissant la marque, les
consommateurs et les consommateurs entre eux. Cette derniére n’est pas cependant un
comportement systématiquement autonome. L’attitude du comportement a I’égard d’une
marque possede trois principales composantes. La premiére est cognitive et représente
I’ensemble des croyances positives et des opinions sur la marque considérée se traduisant par
une préférence rationnelle pour cette derniere. Une deuxiéme a trait a I’affectivité qui résulte
d’un sentiment de sympathie, d’affection ou d’attachement envers elle. Une dernicre
composante est conative et représente I’intention plus ou moins arrétée d’acheter le produit
dans D’avenir (Bearden et Tell, 1983; Oliver, 1993; Ranaweera et Prabhu, 2003).
L’importance de comprendre les facteurs influengant la fidélité pour s’assurer de conserver un
client est capital pour les entreprises, car un client actuel vaut plus qu’un client potentiel. 1l en
colte aussi moins cher de miser sur le portefeuille d’un client actuel que de chercher a
dépenser pour recruter de nouveaux clients. Dans la littérature, la satisfaction est liée
positivement a la fidélité (Anderson et Sullivan, 1993; Bearden et Tell, 1983; Yoon et Kim,
2000). La satisfaction a long terme provient de la dynamique des gens qui sont a méme de la
faire « vivre » durablement pour se garantir la fidélité des clients. Sur le web, et pour un site
marchand, d’autres auteurs en arrivent a cette méme conclusion (Anderson et Srinivasan,
2003; Casalo, Flavian, et Guinaliu, 2008a; Chiou et Shen, 2006; Huber, Fischer, et Herrmann,
2000; Szymanski et Hise, 2000). Dans le cadre de cette proposition, et selon une perspective
du capital social, la satisfaction resulte principalement des trois antécédents décrits plus haut
(bénéfices utilitaires, hédoniques et sociaux). Dans le contexte des communautés virtuelles, la
satisfaction ne provient pas de la marque, mais de I’expérience dans la communauté virtuelle.
La satisfaction envers la communauté a la marque jouerait comme effet de levier de la fidélité

envers la marque (Algesheimer, Dholakia, et Hermann, 2005).



Ps: Plus les membres de la communauté sont satisfaits, plus ils sont fideles a la
communauté virtuelle de support de marque.

Bouche-a-oreille. La satisfaction dans la littérature est considérée comme un antécédent du
bouche-a-oreille (Anderson, 1998; Bettencourt, 1997; Brown et al., 2005; de Matos, Alberto
et Rossi, 2008; Heitmann, Lehmann, et Herrmann, 2007; Hennig-Thurau, Gwinner, Gremier,
2002; Mangold et al., 1999; Oliver, 1993; Ranaweera et Prabhu, 2003; Soderland, 2006;
Wangenheim et Bayon, 2004, 2007). A la base, le bouche-a-oreille est défini comme étant une
communication orale informelle de personne a personne sans lien avec une source
commerciale (Arndt, 1967). On reconnait aussi que la transmission de 1’information diffusée a
travers la communication interpersonnelle a un tres grand pouvoir sur la prise de décision
(Arndt, 1967; Anderson, 1998; Bettencourt, 1997; Bone, 1995; Harrison-Walker, 2001;
Haywood, 1989; Hennig-Thurau, Gwinner, Gremier, 2002; Herr, Kardes et Kim, 1991;
Mangold et al., 1999; Oliver, 1993; Ranaweera et Prabhu, 2003; Sheth, 1971). Sur Internet,
on ne parle plus de bouche-a-oreille proprement dit, mais plutét de communication virale ou
de bouche-a-oreille électronique. La transmission de I’information se propage aussi
rapidement qu’une épidémie dans le cyberespace (Godin, 2001). L’effet de contamination de
la cible opere de fagon exponentielle pour atteindre une supériorité numérique appréciable en
peu de temps. Les entreprises ont compris que ce médium offrait des opportunités
intéressantes en faisant I’analyse des flux de communication interpersonnelle (Godes et

Mayzlin, 2004, Phelps, et al. 2004).

Les études sur le web de Casalo, Flavian et Guinaliu (2008a), et Dolen, Dabholkar, de Ruyter
(2007) montrent que les gens satisfaits s’engagent plus dans des conversations de bouche-a-
oreille positif que les gens insatisfaits pour un site web en ligne. En reprenant I’effet de
contamination, nous croyons que la satisfaction vécue au sein d’une communauté virtuelle
peut avoir un effet positif sur le bouche-a-oreille pour une communauté et par le fait méme,
avoir un effet positif sur la marque (Algesheimer, Dholakia, et Hermann, 2005).

Pe : Plus les membres de la communauté sont satisfaits, plus ils générent un bouche-a-
oreille positif pour la communauté virtuelle de support de marque.

Confiance. La notion de confiance est décrite plus en détail au prochain point. Dans le
paradigme cognitif de la fidélité, certains auteurs (entre autres, Lacoeuilhe, 2000) ont montré

que la satisfaction a un impact positif sur la confiance.

P7: Plus les membres de la communauté sont satisfaits, plus ils ont confiance en la
communauteé virtuelle de support de marque.
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1.3 La confiance

La confiance apparait comme un construit relativement complexe et dont les frontiéres ne sont
pas tres nettes. Parmi les dimensions les plus citées la définissant, notons 1’honnéteté
(intégrité), la bienveillance et la compétence (crédibilité) (Ganesan, 1994; Morgan et Hunt,
1994; Smith et Barclay, 1997). Dans le cadre de cette proposition, développer la confiance
dans un contexte de communauté virtuelle revient a susciter un ensemble de croyances en
faisant la preuve que la communauté est en mesure de rencontrer ces trois dimensions
(Casalo, Flavian, et Guinaliu, 2008b, Ridings, Gefen et Arinze, 2002).

L’intégrité renvoie aux notions d’honnéteté et d’impartialit¢ (Doney et Cannon, 1997,
Geyskens, Steenkamp et Kumar, 1998; Gundlash et Murphy, 1993). En principe, une
personne intégre sera celle qui applique la « justice » de maniére rigoureuse et qui est d’une
probité sans faille. L’intégrité peut aussi s’appliquer a I’information véhiculée, en ce sens
qgu’elle n’est pas été altérée pour favoriser une catégorie d’acteurs a travers 1’échange, ou
encore que le partenaire tiendra ses promesses (Bhattacherjee, 2002; Chouk et Perrien, 2003,
2004, 2005; Nicholson, Compeau et Sethi, 2001; Wang et Emurian, 2005).

La bienveillance suppose un sentiment, une disposition affective par laguelle on veut du bien
a quelqu’un. Elle repose sur les intentions du partenaire qui a un comportement altruiste, qui
porte son intérét sur les autres et non sur lui-méme (Hess et Story, 2005). Les motivations
sont non opportunistes et impliquent un esprit de coopération, de recherche de bénéfices
mutuels (Bhattacherjee, 2002; Chen et Dhillon, 2003; Ganesan, 1994; Wang et Emurian.,
2005). La crédibilité repose sur la compétence de ceux qui possédent les connaissances
nécessaires dans un domaine (Ridings, Gefen et Arinze, 2002; Wang et Emurian., 2005) et
peuvent accéder a I’information requise pour réaliser le comportement attendu (Bhattacherjee,

2002).

1.3.1 Les antécédents de la confiance

Disposition a la confiance. La disposition a la confiance représente une tendance générale
chez un individu a faire confiance aux personnes qu’il ne connait pas nécessairement tres
bien. Selon Casalo, Flavian et Guinaliu, (2008b) et Ridings, Gefen et Arinze (2002), la
disposition a la confiance est un antécédent a la dimension confiance selon une perspective de

capital relationnel. Pour cette raison, nous avangons la proposition suivante.
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Pga: Plus les membres de la communauté sont disposés a la confiance, plus ils ont
confiance en la communauté virtuelle de support de marque.

Suivant nos observations préliminaires, les individus participent moins longtemps au sein des
communautés de support de marque initiées par des entreprises que dans celles qui sont
initiées par des particuliers. Selon McKnight, Cummings, et Chervany (1998), la phase la plus
critique du développement de la confiance se situe pourtant au début de la relation. En
I’absence d’interactions passées importantes entre les individus, I’environnement de la
communauté virtuelle initiée par des entreprises est peut-étre plus caractérisé par une
incertitude quant aux comportements des membres. Par exemple, il peut y avoir plus de doute
a ’effet que les individus disent toujours la vérité ou encore qu’ils ne sont pas simplement la

pour leurs propres bénéfices. Cela nous mene a la proposition suivante.

Pgp : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers
sont plus disposés a la confiance que les membres des communautés de support de
marque initiées par des entreprises.

Familiarité avec la communauté virtuelle. En principe, la familiarité est définie comme
I’expérience passée d’un consommateur avec un produit (Alba et Hutchinson, 1987, Morgan
et Hunt, 1994). La familiarit¢ diminue I’incertitude dans les relations. Certains auteurs (ex.
Casalo, Flavian et Guinaliu, 2008a; Gefen, 2000; Kozinets, 2002; Ridings, Gefen et Arinze,
2002) ont en fait présenté la familiaritt comme un antécédent de la confiance dans un
contexte de communauté virtuelle.

Poa : Plus les membres de la communauté sont familiers avec la communauté virtuelle,
plus ils ont confiance en la communauté virtuelle de support de marque.

Si les individus participent plus longtemps au sein des communautés de support de marque
initiées par des particuliers que celles initiées par des entreprises, ils devraient étre plus
familiers avec I’environnement de la communauté.

Pgyp : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers

ont le sentiment d’étre plus familiers avec la communauté virtuelle que les membres des
communautés de support de marque initiées par des entreprises.

Reéciprocité de la communauté virtuelle. La réciprocité fait appel & la notion du donnant-
donnant. Dans une communauté virtuelle, cela fait référence a la participation de I’ensemble
des membres, de I’attention que les membres portent aux autres, et de la qualité et du niveau
de réponses. Certains auteurs (ex. Casalo, Flavian, et Guinaliu, 2008a; Morgan et Hunt, 1994;
Ridings, Gefen et Arinze, 2002) ont avancé que la réciprocité est un antécédent a la confiance
dans une approche relationnelle.
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P1oa: Plus les membres de la communauté ont le sentiment de réciprocité de la
communauté virtuelle, plus ils ont confiance en la communauté virtuelle de support de
marque.

Enfin, pour I’ensemble des raisons qui ont été évoquées plus tot, nous avangons les
propositions suivantes.
Piop : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers

ont un sentiment de réciprocité de la communaute virtuelle plus élevé que les membres
des communautés de support de marque initiées par des entreprises.

P11 : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers
ont plus confiance en la communauté que les membres des communautés de support de
marque initiées par des entreprises.

1.3.2 Les effets de la confiance

Fidélité. Plusieurs auteurs s’accordent pour dire que la confiance est un déterminant de la
fidélité (Casalo, Flavian et Guinaliu, 2008b; Gharbi, Ayari, et Ben Achour, 2004; Gharbi et
Suissi, 2003; Jarvenpaa, Tractinsky et Vitale, 2000; Harris et Goode, 2004; Larhrib et al.,
2004; Mukherjee et Nath, 2007) ou d’un engagement a long terme (Casalo, Flavian, et
Guinaliu, 2008a; Doney et Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Morgan et Hunt, 1994) face a un
produit. Cette fidélité decoule du fait que les individus ont dans I’ensemble confiance a I’idée
qu’ils continueront mutuellement a obtenir des bénéfices a travers les relations qu’ils
entretiennent dans un univers de confiance. Dans une optiqgue marketing, les auteurs
s’intéressent généralement a 1’effet de la confiance envers un produit. Nous croyons que la
marque bénéficie du méme coup des effets positifs témoignés envers la communauté de
support de marque (Algesheimer, Dholakia, et Hermann, 2005). Ce faisant, nous émettons la

proposition suivante.

P12 : Plus les membres de la communauté ont confiance, plus ils sont fidéles a la

communauté virtuelle de support de marque.

Bouche-a-oreille. La confiance joue un rdle non négligeable sur le bouche-a-oreille (Kim,
Han et Lee, 2001, Hennig-Thurau et al., 2002, 2004), et une grande confiance y serait
associee positivement (Garbarino et Johnson, 1999; Hennig-Thurau et al., 2002, 2004,
Ranaweera et Prabhu, 2003). Dans le cadre des communautés virtuelles, le bouche-a-oreille
peut se faire pour un produit, mais dans cette proposition, nous nous intéressons indirectement

a ’effet de levier sur la marque. Si les gens ont confiance en la communauté virtuelle, nous
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croyons qu’ils auront une propension a générer un bouche-a-oreille positif pour la
communauté, et de ce fait, a encourager les gens dans leur entourage a étre plus prés de la
marque (Algesheimer, Dholakia, et Hermann, 2005).

P13 : Plus les membres de la communauté ont confiance, plus ils générent un bouche-a-

oreille positif pour la communauté virtuelle de support de marque.
Participation. La participation dans les communautés virtuelles se réfere a différents facteurs
tels que générer des messages, répondre aux messages, organiser des discussions, offrir des
activités aux membres, lire régulierement les messages des autres, etc. (Butler et al. 2002). En
d’autres mots, la participation implique que les membres de la communauté envoient et lisent
les messages. Pour Andersen (2005), les communautés virtuelles peuvent aider les entreprises
a développer de nouveaux produits grace aux suggestions des participants. Chez Casalo,
Flavian et Guinaliu (2007), la participation aurait plutdt un impact sur la confiance. Toutefois,
dans une communauté virtuelle, nous ne croyons pas que les membres participent activement
et de facon interactive pour aider les entreprises, mais plutdt parce qu’ils ont I’impression de
se retrouver dans climat d’échange de confiance (Lemos, 1994; Rheinglod, 1995). En fait,
dans une autre étude de Casalo, Flavian, et Guinaliu (2008b), ces derniers trouvent
effectivement que la confiance a un impact sur I’engagement. Cette direction de la relation
entre la confiance et la participation nous semble plus logique, car nous croyons que les
membres doivent d’abord avoir confiance avant de participer activement dans une
communauté. Ainsi, pour nous, la confiance permet de diminuer la perception du risque, et du

méme coup elle encourage la participation des membres (Ridings, Gefen et Arinze, 2002).

P14 : Plus les membres de la communauté ont confiance en la communauté virtuelle de
support de marque, plus ils participent a la communauté virtuelle de support de marque.

1.4 Les effets de la participation

Fidelité. La participation dans les communautés de marque est considérée comme un éléement
clé favorisant la fidélité des membres (Andersen, 2005; McAlexander, Schouten, et Koenig,
2002; Muniz et O’Guinn, 2001; Nilsson et Olsen, 1995). Dans la plupart de ces études, tout
comme dans celle de Casalo, Flavian et Guinaliu (2007), la fidélité s’inscrit envers la marque.
Le fait de participer plus souvent dans une communauté de marque augmente les liens que les

individus entretiennent avec la marque (Algesheimer, Dholakia, et Hermann, 2005).

Pis: Plus les membres de la communauté participent, plus ils sont fidéles a la
communauté virtuelle de support de marque.
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Bouche-a-oreille. Si la participation signifie la génération de messages dans 1’environnement
virtuel (Butler et al. 2002), nous croyons que cet effet d’entrainement peut également se
produire en dehors des circuits de la communauté virtuelle. De plus, un grand niveau de
participation devrait témoigner d’un grand niveau de satisfaction et de confiance, et de ce fait,

générer un bouche-a-oreille positif.

Pis: Plus les membres de la communauté participent, plus ils générent un bouche-a-
oreille positif pour la communauté virtuelle de support de marque.

1.5 Les effets de la fidélité

Le développement théorique pour justifier le cadre conceptuel jusqu’a maintenant devrait
permettre de vérifier un effet d’entrainement sur la dimension de la fidélité. Si la participation
semble plus élevée dans les communautés virtuelles de support de marque initiées par des
particuliers que dans celles initiées par des entreprises, il y a de forte chance que le niveau de
fidélité suive cette méme direction. Pour cette raison, et d’autres facteurs soulevés tout au
long de la revue de la littérature, la proposition suivante est émise.

P17 : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers

sont plus fidéles a la communauté que les membres des communautés de support de
marque initiées par des entreprises.

Bien qu’un certain nombre d’études proposent que le bouche-a-oreille soit une composante de
la fidelité (Bloemer, de Ruyter, et Wetzels, 1999; Jones et Taylor 2007; Lam et al. 2004),
Soderlund (2006) considére que la notion d’intention de répéter les achats incluse dans le
concept de fidélité devrait étre séparée du concept du bouche-a-oreille. En réalité, un certain
nombre d’études ont vérifié ’effet de la fidélité sur le bouche-a-oreille (Gounaris et
Stathakopoulos 2004) ou de 1’existence d’une corrélation entre ces deux construits (Arnett,
German, et Hunt, 2003; Jones et Reynolds 2006; Price et Arnould, 1999; Soderlund, 1998).
L’étude de Casalo, Flavian et Guinaliu (2008a) a montré un effet positif de la fidélité sur le
bouche-a-oreille dans le cas d’un site web pour une entreprise. Nous croyons que ce méme
effet peut se produire dans le cas d’'une communauté virtuelle de support de marque.

Pig: Plus les membres de la communauté sont fidéles, plus ils générent un bouche-a-
oreille positif pour la communauté virtuelle de support de marque.

1.6 L’effet du bouche-a-oreille
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Le principe derriere le bouche-a-oreille sur Internet est que les consommateurs impliqués dans
la propagation d’un message restent indépendants des entreprises qui offrent un produit. Les
consommateurs font des recommandations selon leur bon vouloir. La rapidité de transmission
d’un message est rendue possible grace a 1’utilisation d’Internet qui propulse les
communications de bouche-a-oreille a travers un large spectre d’individus. Cela s’inscrit aussi
dans une logique de liberté a I’abri des pouvoirs dans nos sociétés (Lemos, 1994, Rheinglod,
1995), soit dans le présent cas qui nous occupe, les entreprises. Ainsi, en tout logique avec le
développement conceptuel fait jusqu’a maintenant, nous avangons cette derniere proposition.
P19 : Les membres des communautés de support de marque initiées par des particuliers

génerent un bouche-a-oreille plus positif pour la communauté que les membres de
communautés de support de marque initiées par des entreprises.

Implications managériales et conclusion

Le cadre conceptuel présenté dans cette communication a mis en évidence la préséance de
variables clés dans les communautés virtuelles de support. 1l a été présumé tout au long de la
discussion, que les communautés virtuelles sont des mediums permettant aux membres de lier
des contacts entre eux, mais aussi avec 1’entreprise ou la marque qui est la raison d’étre de la
communauté. Dans 1’éventualité ou les propositions présentées sont validées empiriquement,
quelques implications managériales d’importance doivent étre soulevées. Cette validation
empirique passera par une approche quantitative sous forme d’enquéte par questionnaire. Les
concepts clés mis en exergue ont I’avantage d’avoir été mesurés individuellement a 1’aide
d’échelles de mesure valides et fidéles. Compte tenu de la multiplicité des variables mises en
cause et de leurs interrelations présumées, une méthode d’analyse reposant sur des équations

structurelles semble des plus appropriées.

Une premiére implication qui en découle est de saisir I’importance que revétent la
satisfaction, la confiance, la participation, la fidélité et le bouche-a-oreille. Ces variables sont
non seulement individuellement importantes a 1’efficacité des communautés virtuelles, mais
aussi par leurs interactions expliquées dans cette recherche. Ainsi, les entreprises qui gerent
leur propre communauté de support ont intérét a créer un environnement propice a mettre en
valeur chacune des cing composantes identifiées. A cet effet, une attention spéciale doit étre
portée aux antécédents identifiés dans le cadre conceptuel. Les propositions avancées avaient
aussi pour objectif de montrer que la dynamique des communautés virtuelles ne serait pas la

méme selon qu’elles sont ou non sous le contrdle de I’entreprise. En fait, la perspective
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présentée tout au long de cette recherche table sur le fait que les communautés initiées par les
particuliers auront plus d’impact. La confiance, la satisfaction, la participation, la fidélité et le
bouche-a-oreille devraient étre présents a un niveau plus élevé pour les communautés initiées
par des particuliers. En supposant la validité de cette affirmation, cela pose un défi aux
entreprises sachant qu’elles ont bien peu, sinon pas de pouvoir sur la dynamique y régnant.
Cela fait partie du paradoxe de la gestion de la marque qui, surtout depuis 1’avénement
d’Internet, voit son controle passer graduellement dans les mains de ses utilisateurs.
L’entreprise peut s’accommoder de la situation si les retombées sont positives, moins si la
dynamique de la communauté virtuelle sert davantage de défouloir & la marque que d’une

plate-forme de discussions constructives.

En regard de cette derni¢re observation, I’entreprise peut au moins prendre connaissance des
critiques et s’en servir dans le but d’améliorer ses nouvelles offres. C’est notamment ce qu’a
fait le fabricant d’appareils numériques Pentax. La communauté virtuelle la plus influente
dans le domaine de la photographie, dpreview.com, site non contrdlé par un manufacturier
photographique, compte parmi ses milliers de participants, un membre qui est un top manager
de I’entreprise. Celui-ci est bien connu de la communauté et il y agit comme tout autre
membre. Il participe réguliérement aux questions, écoutent leurs suggestions d’amélioration

des produits et les invitent a consulter son site personnel.

Pour les entreprises ayant leur propre communauté virtuelle, elles doivent le gérer pour
donner I’impression qu’il s’agit d’un site « indépendant ». Il ne s’agit nullement de cacher ses
origines aux membres, mais plutdt de se présenter clairement tout en spécifiant que les
commentaires et les discussions doivent étre libres. En fait, comme en gestion des plaintes,
I’entreprise doit mentionner qu’elle favorise la génération de commentaires négatifs, que ces
commentaires ou les discussions en émanant sont autant de sources visant 1’amélioration.
Ainsi, ce qui pourrait étre percu comme une critique négative a court terme doit étre vu en fait
comme une opportunit¢ d’affaires a long terme. Des études ont montré que les
consommateurs qui ont vu leurs plaintes répondues sont des consommateurs plus fideles,
I’entreprise ayant montré qu’elle est a I’écoute de ses clients. Cela ne peut qu’augmenter leur
satisfaction et la confiance envers ’entreprise, deux variables fondamentales de toutes

approches relationnelles et mises en évidence dans notre modele conceptuel.
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