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RESUME

Avec I’'usage accru des médias sociaux numériques dont le potentiel économique est
indéniable (Qualman, 2010), le besoin des individus d’étre a 1’affiit des derniéres
nouvelles et informations est de plus en plus comblé. En moins d’une décennie, aussi
bien les clients que les organisations ont adopté les médias sociaux numériques, qui
représentent toute une révolution technologique et sociale a plusieurs niveaux, dont
celui de la diffusion de I’information et de la création de plus value pour différents
intervenants économiques. En effet, certains auteurs considérent les médias sociaux
numériques comme €tant un nouveau paradigme (Mangold et Faulds, 2009; Mohan et
al., 2008; Stocker er al., 2007; Xevelonakis et Som, 2012) dans le domaine de

I’information et de la communication.

Ces médias sociaux numériques (MSN) offrent ’opportunité aux individus de
produire et de diffuser du contenu et d’en recevoir, ce qui représente un changement
majeur compar¢ a la premiére vague d’Internet, et représente une source de création
de valeur que les organisations n’ont pas tardé a adopter et exploiter (Wirtz et al.,
2010). Ainsi, la valeur que les médias sociaux numériques offrent est de plus en plus
reconnue par les organisations et 1’impact se fait sentir sur les stratégies de ces

organisations afin de créer de nouvelles opportunités économiques (Van Zyl, 2009).

Ces opportunités varient entre la réalisation d’économies au niveau du service client
et un positionnement concurrentiel avantagé. Ainsi, a travers cette recherche, je vais
essayer de comprendre I’apport que ces médias sociaux numériques peuvent ramener
au niveau de la création de valeur, et d’explorer la possibilité que cette valeur puisse

permettre a I’entreprise de détenir un éventuel avantage concurrentiel.



Xviil

Cette étude exploratoire s’est réalisée a travers deux entreprises de
télécommunications cellulaires au Canada et se focalisera en premier temps sur la
création de valeur pour trois parties prenantes, soit 1’entreprise a travers ses

dirigeants, les employés et finalement les clients.

En un deuxiéme temps, I’emphase sera mise sur le possible réle que la valeur créée a
travers 1’'usage des MSN joue en faveur de la détention d’un avantage concurrentiel,
et ce en se basant sur la rétroaction des dirigeants a cet effet. La collecte des données

s’est fait a travers des entrevues semi-dirigées et de groupe, ainsi qu’un questionnaire

Alors que les dirigeants et les employés ont pour la plupart considéré que les MSN
sont créatrices de valeur, I’écrasante majorité des clients n’a pas privilégié ces médias

comme moyen d’interactions avec les entreprises de télécommunications sans fil.

En guise d’apport, cette recherche présentera un modéle qui représente les types de
valeur que les MSN apportent pour les trois parties prenantes et conclut avec les

limites et les voies futures de recherche.

Mots clés : Médias sociaux numériques, Web 2.0, création de valeur, CRM, SCRM,

stratégie, avantage concurrentiel.






INTRODUCTION

Internet a été le porte-étendard d’une nouvelle ére d’information et de
communication, et contribue a intensifier la concurrence, en contribuant a la
disparition des limites et frontiéres traditionnelles des affaires. Ceci est d’autant plus
vrai avec l’avénement de la deuxiéme génération du Web, qui favorise une
participation active des utilisateurs, et qui apporte plus d’opportunités économiques
pour les diverses parties prenantes. En effet, le Web 2.0 permet aux clients de
s’exprimer et de partager leurs opinions et expériences et aux entreprises d’avoir
acceés a ces données afin de les exploiter. Les travaux universitaires sur la valeur
dégagée par I'utilisation des médias sociaux numériques sont relativement nouveaux
et représentent un terrain de recherche assez récent, fort intéressant a explorer
(Andriole, 2010; David et al., 2013; Emamjome et al., 2014; Grange et Benbasat,
2013; Lin et al., 2010).

Ce travail se situe au sein d’un secteur économique bien spécifique qui est celui des
télécommunications sans fil au Canada. En effet, j’ai choisi ce secteur puisque j’ai
cumulé une expérience d’un certain nombre d’années dans des postes de supervision
et de gestion au sein des plus grandes compagnies du marché canadien des
télécommunications sans fil, telles que Bell Canada et Telus. Suivant une approche
qualitative se basant sur des entrevues individuelles et de groupe, ainsi qu’une
approche quantitative se basant sur un questionnaire, je vais essayer de comprendre
I’apport que peuvent constituer les médias sociaux numériques pour les différentes
parties prenantes de 1’organisation, soit les dirigeants, les employés et les clients, et
ce au niveau de la gestion de la relation avec le client (CRM), et de tenter de

déterminer si 1'usage de ces outils dans le cadre d’une stratégie de gestion de la



relation client peut favoriser une forme de création de valeur, au sens de Porter (1991)
qui indique que le terme valeur fait référence a la valeur client, qui représente la

source principale du profit pour 1’entreprise.

Dans le premier chapitre, les principaux éléments de la recherche seront détaillés en
présentant la place grandissante acquise par les médias sociaux numériques (MSN)
comme un €élément de la stratégie de gestion de la relation client (CRM), et de leur

r6le dans la création de valeur.

Ensuite, je vais poursuivre avec une description des aspects concurrentiels du marché
des télécommunications sans fil au Canada, pour finir avec une analyse de la relation
entre les médias sociaux numériques et la création de la valeur. Ces éléments seront

ensuite détaillés au niveau du chapitre trois consacré a la revue de littérature.

Le deuxiéme chapitre de ce mémoire présentera la problématique de la recherche
" incluant les objectifs, les hypothéses et les questions de recherche. Les chapitres
suivants constitueront respectivement les cadres théoriques et méthodologiques. Dans
le quatriéme chapitre, j’introduirai les méthodes de collecte et d’analyse des données
et expliquerai de quelles manicres cette recherche a été conduite sur le terrain et quels

instruments de collecte de données ont été utilisés.

Le cinquiéme chapitre sera constitué de I’analyse et de I’interprétation des données
collectées. Dans ce chapitre, je vais essayer de répondre a la question de la recherche
et d’évaluer si les objectifs de ce travail ont été atteints et si les hypothéses de la

recherche se sont avérées valides.

Le dernier chapitre de ce travail de recherche comportera une discussion des résultats
de la recherche a la lumiere des travaux présentés dans la revue de littérature et

présentera les possibilités futures de recherches.









CHAPITRE I

CONTEXTE DE LA RECHERCHE

Le sujet de 1’intégration des médias sociaux numériques dans le CRM gagne de plus
en plus d’importance. En effet, les changements subis par Internet depuis sa
démocratisation jusqu’a nos jours a modifié le rapport du consommateur avec cet
outil, et comporte un impact majeur sur les interactions entre le consommateur et les
entreprises. Les achats en ligne augmentent de fagon quasi exponentielle d’année en
année et les rétroactions des clients fusent de tout bord. Cette situation pousse les
entreprises a vouloir utiliser ce flux informationnel & leur avantage dans le cadre de la
gestion de la relation avec le client et d’en tirer profit. Néanmoins, les entreprises
doivent aussi prendre en considération le fait que les consommateurs trouvent dans
ces médias un moyen d’avoir une plus grande force au sein de la relation client
entreprise (O'Brien, 2011) et devront chercher a établir une relation mutuellement

avantageuse avec ses clients.

1.1 Web 2.0 : éléments de définition

Ce gain de force découle essentiellement de la possibilité de créer et de discuter du
contenu informationnel de toutes sortes entre les consommateurs qui utilisent les

médias sociaux numériques, et de 1’accés de plus en plus aisé aux appareils mobiles



connectés a Internet. En effet, en moins d’une décennie, les médias sociaux
numériques ont pris une place distinguée dans le monde de la communication et de
I’information, a4 une ampleur telle que beaucoup de chercheurs les qualifient d’un
nouveau paradigme (Mangold et Faulds, 2009; Mohan er al., 2008; Stocker et al.,
2007; Xevelonakis et Som, 2012). Cette situation a forcé les entreprises a se mettre en
réseaux et a se connecter aux différentes parties prenantes dans son environnement, a
travers des outils informatiques comme les médias sociaux numériques. Dans cette

recherche, je vais adopter cette définition du terme médias sociaux numériques :

« A group of internet based applications that builds on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and
exchange of user-generated content ». (Kaplan, A. M. et Haenlein, 2010, p.
61).

L’autre concept invoqué dans cette définition est celui du Web 2.0 qui est défini par

O’Reilly et Musser (2006) comme suit :

«Web 2.0 is a set of economic, social and technology trends that collectively
form the basis for the next generation of the Internet — a more mature,
distinctive medium characterized by user participation, openness, and

network effects ».

Un autre terme que je vais utiliser dans cette recherche, et qui englobe en quelque
sorte les deux concepts définis ci-haut est celui de technologies sociales (TS), que

Bughin er al. (2012) définissent comme étant :

« Products and services that enable social interactions in the digital realm
and provide distributed rights to communicate and add, modify, or consume
content. They include social media, Web 2.0 and enterprise collaboration

technologies ».



L’avénement de ces applications, caractérisées principalement par la création de
contenu de la part des usagers (Badillo et al., 2014), annonce une nouvelle ére
d’information et de communication (Bekmamedova et Shanks, 2014). Les
organisations n’ont pas tardé a reconnaitre la valeur que les médias sociaux
numériques ameénent et ont commencé a explorer les opportunités que ces outils
aménent afin de les exploiter A leur avantage (Andriole, 2010). A titre d’exemple,
I’analyse du contenu généré par les usagers permet aux entreprises de faire une prise
de décision éclairée et réfléchie (Bekmamedova et Shanks, 2014; Lim et al., 2010), ce
qui peut contribuer a la création de la valeur pour différentes parties prenantes de

I’entreprise (Bekmamedova et Shanks, 2014).

Les médias sociaux numériques ne représentent pas seulement un groupe
d’applications de communication et de partage de 1’information, mais contribuent
aussi au changement des stratégies et des modéles d’affaires des organisations qui
sont en quéte de nouvelles opportunités et a la recherche d’un avantage par rapport a
la concurrence (Wirtz et al., 2010). En effet, comme les médias sociaux numériques
offrent aux usagers 1’opportunité de produire de I’information, de la diffuser et de
discuter de leurs choix et opinions, 1’organisation trouve dans ce contenu généré par
les utilisateurs une source précieuse de données qui I’aide a développer de nouvelles

stratégies de communication et de marketing (Stone, 2009).

Le Web 2.0, principalement interactif, favorise aussi la création de I’intelligence
collective a travers les échanges entre usagers (Badillo et al., 2014; O'Brien, 2011).
Les entreprises qui exploitent efficacement cette intelligence sont susceptibles d’avoir
une performance supérieure aux autres de maniere générale (O'reilly, T., 2007). Les
entreprises réalisent ainsi que de la valeur ajoutée est générée par les médias sociaux
numériques qui jouent un réle grandissant dans les processus reliés a la gestion de la
relation client, accélérant le changement vers la gestion de la relation sociale avec les

clients (SCRM), qui passe par une relation plus proche avec les clients sur les médias



sociaux numériques (Van Zyl, 2009). En effet, ces outils influencent les perceptions
et images des consommateurs vis-a-vis des organisations et sa réputation dans le
monde virtuel (E.-réputation) (Basaille-Gahitte et al., 2014), et offrent aux entreprises
un canal de communication et de marketing abordable et direct qui pourrait les aider a

avoir une relation plus rapprochée avec leurs clients.

Cette relation privilégiée est soutenue par des interactions de qualité en temps quasi
réel (Bekmamedova et Shanks, 2014). C’est 4 ce niveau que des organisations
considérent les médias sociaux numériques comme un moyen pertinent qui les aide a
mieux connaitre leurs clients et d’étre a 1’écoute de leurs demandes et attentes, afin de
les fidéliser et d’en acquérir des nouveaux (Hurtola, 2011). Les médias sociaux
numériques, par leur contribution a la relation avec les clients, sont susceptibles ainsi
d’aider 1’organisation & détenir un avantage concurrentiel par rapport aux autres
concurrents, d’aprés quelques auteurs (Andriole, 2010; Bekmamedova et Shanks,
2014; Lagunes, 2012; Randall et al., 2014, Singla et Apoorv, 2015). Cette étude va
se concentrer néanmoins sur la création de valeur a travers ’utilisation des médias
sociaux numériques, et la possibilité que ce processus puisse aider ’entreprise a
acquérir un éventuel avantage concurrentiel (AC), sans s’avancer nécessairement sur

la question de la vérification quantitative de 1’acquisition d’un avantage concurrentiel.

Il est & noter que le processus d’implantation des médias sociaux numériques au sein
du CRM n’est pas une simple besogne. C’est un processus qui ameéne des
changements tant organisationnels qu’identitaires pour 1’organisation (Josanov et al.,
2010). Ceci explique en partie la raison pour laquelle les organisations ont tendance a
repousser le déploiement des médias sociaux numériques dans des dates futures (Lin
et al., 2010) en attendant d’avoir une meilleure compréhension de leurs impacts, et
d’en évaluer les avantages et les inconvénients (Van Zyl, 2009). En effet, c’est
seulement récemment qu’on commence a constater une adoption plus étendue des

médias sociaux numeériques par le monde des affaires (Lin et al., 2010).



Il semble ainsi que, d’une part, les usagers ont tendance a adopter ces nouvelles
technologies qui leur permettent de s’exprimer, et d’interagir avec ce nouveau monde
collaboratif (O'Brien, 2011), et d’autre part on trouve les organisations, qui font face
aux défis posés par ces applications comme un nouveau moyen de communication et
de partage de I’information, sans pour autant étre tout a fait préparées (Van Zyl,
2009). Selon une étude réalisée par Lim et al. (2010), il s’est avéré que la disposition
des dirigeants & adopter les médias sociaux numeériques est reliée positivement aux
~ aspects de la tolérance au risque, de I’innovation et du leadership. Ces résultats
apportent plus de lumiére sur les raisons qui pourraient inciter une organisation a
prendre ou non la décision d’adopter les médias sociaux numériques, en fonction de

sa culture interne.

En effet, I’apport des médias sociaux numériques est aussi important que celui
d’Internet a son début (Anderson, 2007). Et tout comme au début des années quatre-
vingt-dix, le risque d’échouer dans ’intégration et I’adoption de ces nouveaux outils
par les organisations peut les rendre moins enclins a le faire. Les médias sociaux
numeériques rameénent de nouvelles capacités au niveau des interactions entre les
organisations et leurs clients (Trainor et al., 2014) et ces changements semblent étre
assez drastiques et les organisations ne peuvent se permettre de les ignorer
(Anderson, 2007). Ainsi, il s’avére que «le périmeétre du Web 2.0 est difficile a
circonscrire et la problématique organisation / Web 2.0 est complexe » (David et al.,

2013).

En effet, les organisations tentent généralement de garder le contrdle sur les
informations les concernant dans un cadre assez balisé et sous contr6le. Les médias
sociaux numériques sont, au contraire, principalement ouverts et difficiles a contrdler,
ce qui représente un risque pour 1’image de 1’organisation et pour ses relations avec
ses clients (David et al., 2013). En effet, pouvoir partager de !’information sur les

médias sociaux numériques qui sont diffusés vers des usagers qui réagissent en toute
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liberté est fondamentalement différent de la situation ol une organisation publiait un
communiqué de presse traditionnel, ce qui suscite de nos jours une vague d’attention

plus importante (Bornhofen, 2012).

Un changement de telle ampleur peut étre perturbateur pour 1’organisation puisqu’il
peut affecter sa culture interne et ses méthodes de gestion et de diffusion de
I’information, ainsi que ses processus organisationnels (David ef al., 2013). Les hauts
dirigeants sont donc contraints d’adopter un nouveau moyen de communication qui
va particuliérement a 1’encontre des moyens traditionnels de 1’information. En effet,
le contréle de 1’information y est restreint et 1’organisation se trouve presque a force
égale vis-a-vis de ses clients (O'Brien, 2011). En plus, I’usage des médias sociaux
numériques impliquerait divers départements de I’organisation comme la
communication, le marketing, 1égal, commercial, etc. et coordonner les activités peut

s’avérer difficile.

Ainsi, ’'usage des médias sociaux numériques comporte des risques (Van Zyl, 2009)

que les organisations doivent prendre en considération, comme :

1. Le risque de piratage par des pirates informatiques

2. Les erreurs potentielles des employées qui représentent 1’organisation et qui
peuvent ainsi faire du tort a I’organisation

3. Ne pas archiver convenablement les activités puisqu’elles sont enregistrées
dans les serveurs propres des fournisseurs du service et perdre ainsi des
données importantes tant commercialement que légalement

4. Le retour sur investissement une fois la décision de se lancer dans les médias

sociaux numériques peut étre faible

Malgré ces menaces potentielles, les médias sociaux numériques prennent de plus en
plus une place de choix dans les processus d’affaires des entreprises et sont

susceptibles de faire aussi partie de la stratégie globale de 1’organisation (Broekemier
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et al., 2015; Singla et Apoorv, 2015; Stocker et al., 2007; Yan Xin et al., 2014).
Dans les sections qui suivent, je vais essayer de présenter la valeur stratégique que les
médias sociaux numériques peuvent avoir, puis je vais tenter d’exposer le réle que les
TI en général, et le Web 2.0 en particulier peuvent jouer dans la création de valeur, et
je finirais par un petit apercu de la situation concurrentielle du marché des
télécommunications sans fil au Canada, qui représente notre cadre pratique, puisque
nous allons essayer d’étudier les types de valeurs générés par I’utilisation des médias

sociaux numériques par deux entreprises de ce marché.

Quelle place les médias sociaux numériques peuvent-ils occuper dans la stratégie
globale de I’entreprise? Quel réle peuvent-ils jouer dans la création de valeur? Et
comment se présente le marché des télécommunications sans fil au Canada au niveau
concurrentiel? De quelle fagon est-ce que les deux entreprises de télécommunications
utilisent les médias sociaux numériques? Ce sont 13 les questions auxquelles je vais
essayer d’apporter des €léments de réponses dans les sections prochaines. Ces
questions relatives a la nature de la valeur créée et les objectifs de I’utilisation des
médias sociaux numeériques par les entreprises du marché des télécommunications

sans fil au Canada seront donc débattues dans les chapitres suivants.

1.2  L’usage des MSN : une nouvelle stratégie pour 1’entreprise?

Le temps ol un entrepreneur comme Henri Ford offrait sa Ford T en modéle unique
et monochrome est certainement de I’histoire lointaine. Les organisations doivent
offrir des produits diversifiés a des clients qui ont des besoins multiples et différents
(Pine et Davis, 1999). Dans le contexte économique actuel, caractérisé par
I’abondance de 1’offre, la concurrence ardue, et 1’évolution rapide des besoins et des

attentes des consommateurs, les gestionnaires des organisations se trouvent dans
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I’obligation de diversifier 1’offre et d’optimiser la communication avec leurs clients
(Yoo et al., 2006). Les dirigeants des organisations font ainsi face a des défis
multiples imposés par I’environnement dont les principales caractéristiques sont la
mondialisation, 1’économie de I’information et les changements rapides dans les
comportements des consommateurs. Ces changements engendrent un niveau plus
élevé d’incertitude et un environnement trés dynamique dans lesquels les
organisations doivent répondre aux besoins des différentes parties prenantes tout en
maintenant un niveau de compétitivité assez élevé pour assurer sa pérennité face aux

organisations concurrentes (Porter, 1980; Wijaya et al., 2011).

Pour y arriver, une stratégie claire qui doit annoncer les directions & entreprendre
ainsi que la combinaison des ressources a allouer doit étre définie afin de pouvoir
arriver a créer de la valeur. En effet, Porter (1996) indique que les activités qui
composent les processus de la création, la production, la vente et la livraison du
produit ou du service sont les unités fondamentales pour la création de valeur. Créer
de la valeur représente un atout trés important pour les organisations, car il permet a

I’entreprise de réaliser des gains et d’assurer sa pérennité.
En effet, selon Porter (1996) :

« A company can outperform rivals only if it can establish a difference that it
can preserve. It must deliver greater value to customers or create comparable

value at a lower cost, or do both ».

En prenant en compte la croissance de 1’utilisation des médias sociaux numériques,
auxquels on accorde de plus en plus d’importance dans le domaine des affaires
(Qualman, 2010; Van Zyl, 2009), I’'impact que ces outils peuvent avoir sur la
création de valeur des organisations attire de plus en plus 1’attention des praticiens et
des chercheurs. Cette promesse d’un nouveau Web plus participatif et créateur de

valeur a suscité mon intérét pour ces outils, et ayant aussi occupé le poste de
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gestionnaire de I’équipe des médias sociaux numériques au sein de Koodo Mobile,
j’ai pu vivre ’expérience pratique de I'utilisation des médias sociaux numériques.
J’ai donc décidé d’entreprendre cette recherche en faisant une étude sur deux
entreprises du secteur des télécommunications cellulaires, puisque j’ai pu constater la
«naissance » d’une vision stratégique qui donne de 1’importance aux contacts quasi
instantanés avec les clients via les médias sociaux numériques qui commencent a se

dessiner au sein de cette industrie.

A titre d’exemple, Koodo Mobile s’est doté d’un département responsable du
développement de la stratégie de la gestion des médias sociaux numériques gérés par
un vice-président a la gestion de la relation client. Koodo Mobile a commenceé trés t6t
(vers 2009) a utiliser les moyens de communication sur Internet puisque sa clientéle
principale était les jeunes gens en commengant par les adolescents (dont les parents
activaient les comptes sous leurs noms pour des raisons légales) jusqu’aux jeunes
adultes. Ainsi, Koodo Mobile s’est dotée d’outils et de plateforme de gestion des
contacts clients via des médias tels que des sites de réseaux sociaux (SNS) comme
Facebook et Twitter, ainsi qu’un forum, afin de bien gérer I’augmentation des usagers

et des interactions sur ces médias.

D’autres organisations comme Bell Mobilité et Rogers Communications se sont
dotées de multiples moyens de communication a travers les médias sociaux
numériques depuis des années et s’y fient de plus en plus afin d’étre proches de leurs
clients. Ces organisations accordent un intérét grandissant aux médias sociaux
numériques et se sont impliquées dans la création de médias sociaux numériques
propres, en plus d’étre présentes sur les plateformes connues. Bell Media a décidé par
exemple de racheter un réseau social qui est encore en phase de développement
nommé HubHub en octobre 2014 au cofit de $§ SM (Janus, 2014). Pour sa part, Rogers

Communications posséde un réseau social propre a la compagnie sous le nom de

Rogers Red Board, sous forme d’un blogue, ouvert & une multitude d’usagers a la
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fois, tout comme Videotron Mobile, qui gere le blogue GrosBlogue.com. Ces
exemples montrent que les médias sociaux numériques prennent de plus en plus de
place dans la stratégie des entreprises qui souhaitent maintenir une relation plus
étroite avec leurs clients et travaillent & ce que cette relation soit la plus durable et
bénéfique possible en offrant de la plus value pour les clients, dans leur quéte d’un

avantage concurrentiel.

1.3  La création de valeur selon Porter (1986) et Dorsey (2008)

Il est trés important de créer de la plus value qui aide 1’organisation a survivre et
prospérer dans des environnements concurrentiels, et qui aide ’entreprise dans sa
quéte de détenir un avantage concurrentiel (Dorsey, 2008). Cette valeur peut émaner
d’une nouveauté technologique ou d’un processus amélioré de production qui conduit
a une structure de coilit améliorée ou une différenciation du produit (Porter, 1996). La
stratégie de 1’organisation a pour objectif ultime de permettre de détenir un avantage
concurrentiel sur ses principaux concurrents, et ce, a travers la création de plus value
(Hsieh, Y. H. et Chen, 2011) et d’en tirer profit afin de maintenir sa position et d’en
assurer la continuité. Afin de faire face a la concurrence, les dirigeants des
organisations ont besoin de s’assurer que 1’organisation est performante dans ce qui
est son domaine d’activité, et qu’il est possible de se différencier soit par le cofit ou
par la différenciation du produit offert qui dépasserait les produits des concurrents et
que les clients seront préts a payer un prix supérieur pour son acquisition (Porter,
1985). Porter (1996) explique en effet que les objectifs essentiels de toute
organisation sont de créer de la valeur pour différentes parties prenantes, et de détenir

un avantage concurrentiel par rapport a ses concurrents.
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La stratégie de 1’organisation est son plan de match, ou sa feuille de route qui est
supposée amener 1’organisation a réussir cet objectif. Porter (1996, p. 4) estime
qu’une compagnie qui arrive a livrer une valeur supérieure comparée a celles de ses
concurrents permet a 1’entreprise de réclamer un prix unitaire plus important et étre
efficace en terme de cofit unitaire et qu’une stratégie bien structurée est le seul moyen
de pouvoir détenir un avantage concurrentiel, et qu’aucun processus opérationnel,
méme s’il aide 1’organisation a étre efficace, ne peut jouer le réle de la stratégie a ce
niveau. Néanmoins, le plan stratégique doit étre assez clair sur les processus a suivre

afin d’acquérir et de maintenir I’avantage concurrentiel.

Porter (1985) a identifié trois sources de l’avantage concurrentiel. Selon lui,
I’organisation crée de la valeur a I’intérieur de sa chaine de valeur soit a travers la
diminution des coiits ou a travers la différenciation ou finalement a travers la
concentration sur un segment spécifique du marché, afin d’arriver soit a se
différencier des concurrents, ou de réaliser des économies en servant un seul segment
sur le marché. Ainsi, une organisation qui adopte 1'une de ces stratégies
concurrentielles aura une performance meilleure qu’une organisation qui n’en adopte
aucune. Porter a aussi mis 1’accent sur le fait que les organisations devraient adopter
une stratégie pure et non pas hybride afin de gagner en performance. D’apres lui, il
faut faire le choix entre ces stratégies et ne pas essayer de les amalgamer dans une
sorte de stratégie hybride. Une organisation peut choisir soit de réduire les cotits avec
un contrdle rigoureux des coiits d’exploitation. Une autre peut se concentrer sur
I’innovation afin de différencier ses produits ou services, pour répondre a un besoin

spécifique chez les consommateurs.

Un concept qui est trés similaire a celui de ’avantage concurrentiel a été introduit par
I’investisseur trés connu Warren Buffet et a €té trés bien développé par Patrick
Dorsey dans son livre : « The little Book That Creates Wealth » (2008, p. 14) : les

fosses économiques protectrices. Le concept de fosses économiques protectrices se
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résume dans la capacité de I’organisation a protéger sa richesse qui lui procure un
avantage sur ses concurrents a travers son avance unique et non reproductible dans un
domaine de compétence. Selon Dorsey (2008, p. 27), les investisseurs doivent
chercher a investir dans des organisations capables de protéger leur avantage pour des
années, en le rendant inimitable, le protégeant ainsi comme des fosses remplies d’eau
qui protégeaient jadis les chateaux médiévaux en Europe. Les organisations avec un
avantage concurrentiel ou qui sont protégées par une fosse économique ont plus de
valeur que les organisations qui n’en détiennent pas selon Dorsey (2008, p. 31). Ces
fosses protégent les organisations de la concurrence et les aident ainsi & générer plus
de richesse pour une longue période de temps, leur permettant d’avoir plus de valeur

intrinséque.

Puisque la réussite dans un domaine quelconque ne fait qu’attirer les concurrents, et
qu’une histoire & succés pour une organisation peut vite virer au cauchemar, se
protéger par une fosse économique protectrice assurera les revenus de 1’organisation
et lui permettra de prospérer et de créer de la richesse pour ses différentes parties
prenantes (Dorsey, 2008, p. 31). Pour Dorsey, les sources possibles de la création de
la richesse, et de détention d’un avantage concurrentiel possible sont: les actifs
intangibles (brevets, processus...), le colit de changement (changer de fournisseur
peut engendrer des cofits pour le client), I’effet du réseautage et 1’avantage par le
cofit. On peut déceler quelques similitudes avec les sources de création de valeur de
Porter, la différenciation viendrait des actifs intangibles et/ou de I’effet du réseautage,
I’avantage par le cofit est le méme, alors que la concentration sur un segment de
marché peut rendre 1I’organisation détentrice de la plus grande part de marché dans ce

segment et pourrait engendrer des colits de changements importants pour les clients.
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14 Les T1 et la création de valeur

Les technologies de 1’information (TI) peuvent jouer un rdle important dans le
processus de création de valeur en offrant des opportunités multiples aux
organisations. Des recherches ont démontré qu’en utilisant les technologies
adéquates, les organisations arrivent & améliorer leurs performances et/ou leurs
processus (Anshari et Almunawar, 2012; Avison et al., 2004; Kumar et Reinartz,
2012; Lin et al., 2010). En effet, les TI sont impliquées dans toute la chaine de valeur
des organisations, puisque toute activité créatrice de valeur produit et utilise de
I’information (Porter, 1985) . Porter (1985) indique que les TI aident a créer de la
valeur si leur utilisation implique une influence sur les facteurs d*évolution des cofits
ou les facteurs d’unicité (ou de différenciation) des diverses activités créatrices de

valeur d’une organisation .

11 existe trois types de ressources dans une organisation : le capital humain, le capital
organisationnel et le capital physique (Barney, 1991). Les TI font partie de la derniére
catégorie. Une utilisation adéquate de ces ressources peut créer de la valeur pour
I’organisation selon la théorie du management par les ressources (Resource-based
view : RBV) qu’on va aborder dans la revue de littérature. Il est & noter par contre que
dans ce travail, j’adopte la vision de Porter quant a la création de valeur et de
I’avantage concurrentiel. Ainsi, la RBV va étre abordée a titre indicatif seulement,

puisqu’elle occupe une place remarquable parmi les théories de stratégie.

Les dirigeants de 1’organisation doivent choisir la stratégie qui s’aligne le mieux avec
les ressources dont elle dispose (Chandler, G. N. et Hanks, 1994). Ainsi, c’est
essentiel d’avoir une certaine concordance entre les objectifs stratégiques de
I’organisation et ses ressources disponibles. En effet, les TI sont omniprésentes dans
les entreprises de nos jours, et il est donc adéquat de se poser la question des impacts

du Web 2.0 comme une technologie sur les entreprises (David et al., 2013). Ceci est
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d’autant plus juste que les entreprises sont en restructuration continue de leurs
chaines de valeur (Porter, 1996) et qu’en partie, la création de valeur dépend de la
performance des processus et des ressources mis en place pour que les parties
prenantes au sein de l’organisation et de son environnement interagissent,

communiquent et coopérent.

Les organisations dont les dirigeants désirent faire face aux défis imposés par
I’environnement concurrentiel afin de survivre n’ont d’autres choix que de choisir la
stratégie d’affaires adéquate et d’optimiser ses processus et ses activités et pouvoir
ainsi livrer sa bataille en ayant a disposition touts ses moyens, et de veiller a ce qu’ils
dotent leurs organisations des outils TI qui permettent la mise en ceuvre de cette
stratégie (Bismuth et Tojo, 2008). Le succes de la stratégie nécessite donc une
certaine harmonie entre elles et les processus et ressources internes de 1’organisation.
L’harmonie, ou alignement ou encore concordance, doit exister entre les ressources
TI et la stratégie de I’organisation afin de maximiser la performance de 1’organisation

(Chan et Reich, 2007).

La disponibilité des outils TI pour les organisations prouve qu’elles ne constituent pas
en soi une source de création de valeur, mais leur intégration et utilisation dans le
cadre des activités créatrices de valeur permettrait d’en créer, et pourrait assister
I’entreprise a détenir un avantage concurrentiel, le cas échéant (Fréry et al., 2015;
Singla et Apoorv, 2015). La réalisation de 1’alignement stratégique aide
1’organisation a avoir un meilleur rendement et a étre dans une position meilleure que
ses concurrents. L’alignement stratégique des TI peut étre défini comme étant
« I’'implication combinée des stratégies, plans, investissements et décisions de toutes
les fonctions TI afin de supporter les objectifs de 1’organisation » (Khadem, 2007). Il

faut donc que toutes les divisions de I’organisation soient au service de la stratégie.

Une autre définition est celle de Henderson et Venkataraman (1993), qui indiquent

que : « L’alignement stratégique des TI est la concordance (fif) entre la stratégie des
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TI et la stratégie de l’organisation ». L’alignement stratégique permet donc aux
organisations d’utiliser leurs ressources TI adéquatement et efficacement afin de
soutenir la stratégie d’affaires en place et ainsi maximiser le retour sur investissement
des TI, de réaliser I’intégration entre les TI est les processus d’affaires, et améliorer
ainsi sa compétitivité (Henderson et Venkatraman, 1993). Ce concept ne sera pas
débattu dans le cadre de la revue de littérature. Néanmoins, la partie du réle des TI et
plus spécifiquement des médias sociaux numériques dans la création de valeur va étre
détaillée en adoptant une approche plus opérationnelle de la concordance entre TI et

stratégie.

1.5 Le marché des télécommunications sans fil au Canada

L’amélioration de la compétitivité est un objectif primordial pour les organisations
qui évoluent au sein des marchés hautement concurrentiels. L’environnement des
affaires canadien qui fait partie du systéme économique mondial est un exemple d’un
environnement concurrentiel et dynamique, qui requiert de la part des dirigeants des
habiletés et des méthodes de gestion qui les aident & faire face aux changements
récurrents. Le terrain de cette recherche est constitué par deux entreprises du secteur
des télécommunications sans fil au Canada, lequel représente un marché
concurrentiel (Rabeau, 2012). Chacune des organisations au sein de ce marché
cherche a créer de la valeur supérieure a ses concurrents, afin de fidéliser ses clients
et d’en acquérir des nouveaux, et ce, dans une quéte continue a maintenir sa position

concurrentielle et 4 I’améliorer.
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Un exemple qui met en évidence le caractére compétitif de ce marché est celui du
lancement du réseau HSPA+ '(High Speed Packet Access) par les trois plus grandes
compagnies de ce marché. Rogers a lancé son réseau le 14 septembre 2009, tandis
que Bell I’a fait moins d’un mois aprés le 5 octobre 2009. L’allié de Bell dans
I’élaboration du réseau HSPA+, la compagnie Telus, 1’a finalement lancé
officiellement un mois apres, jour pour jour (ACTS, 2012). Cette situation démontre
que ces compagnies essayent toujours de répliquer a I’initiative de la concurrence afin
de ne pas concéder des parts de marché et se retrouver dans une situation de suiveur
ou entrant retardataire dans le lancement d’un service particulier ce qui met en
évidence le caractére concurrentiel de ce marché. La méme situation se produit

réguliérement lors du lancement des plans de cellulaires offerts aux clients.

by

Par exemple, le temps de réponse a I’introduction d’un nouveau plan par un
concurrent direct s’étend rarement a plus de 48 heures, apres lequel le méme plan sera
offert par les autres compagnies. Le marché des télécommunications sans fil au
Canada représente donc un bon exemple d’un marché concurrentiel (Rabeau, 2012)
ou la concurrence est intense (Middleton, 2011). Il faut souligner que la situation
concurrentielle de ce marché est celle d un oligopole, ou il existe un grand nombre de
clients et un nombre assez restreint de vendeurs. La situation du marché est encore
plus particuliére vu 1’étendue du deuxiéme pays au monde en terme de superficie qui
est le Canada, et la concentration de la population au sud du pays et dans les
agglomérations. Bien que les entreprises qui évoluent dans ce marché s’arrachent les
clients a travers diverses actions commerciales et de soutien, I’entrée a ce marché est
difficile surtout pour des nouveaux entrants internationaux, car elle est réglementée
par le gouvernement, qui utilise des enchéres publiques, ponctuelles et extrémement
réglementées afin d’accorder des licences d’exploitation de réseaux cellulaires sous

forme d’une rangée de fréquences hertziennes (Hyndman et Parmeter, 2014).

! Connexion Internet par réseau cellulaire de 3e génération améliorée permettant des débits théoriques maximums
de 14.4Mbits en aval et 5.8 Mbit en amont.
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Les organismes gouvernementaux régulateurs ainsi que les intervenants dans ce
marché pensent que leur entrée pourrait 1éser les compagnies locales a différents
niveaux (Bohlin ef al., 2013) et ainsi déstabiliser la compétition au sein de ce marché.
II reste que suivant une étude de Bohlin er al. (2013), le marché canadien des
télécommunications se caractérise par des innovations et des investissements d’un
meilleur niveau que beaucoup de marchés européens, ce qui le rend assez
concurrentiel (Church et Wilkins, 2014). La concurrence est en effet une
caractéristique indissociable de tels environnements dynamiques et incertains,
caractérisés par des changements rapides et la difficulté d’en prédire les directions
prises (Hsieh, Y. H. et Chen, 2011). Le souci d’étre et de rester concurrentiel a travers
une offre de valeur est ’'un des défis majeurs auxquels font face les dirigeants des
organisations. Ceci est I’une des principales conditions afin d’assurer la survie et la
pérennité de 1’organisation. Comment dés lors créer de la valeur grice aux réseaux

sociaux numériques ?






CHAPITRE II

PROBLEMATIQUE DE RECHERCHE

Comme je 1’ai mentionné précédemment, les technologies de I’information font
I’objet d’un changement continu avec 1’avénement du Web 2.0, qui représente la
deuxiéme vague du Web, plus participatif et exigeant en termes de transparence,
d’interactivité et de rapidité de la diffusion de 1’information (Shang et al., 2011). En
effet, les médias sociaux numériques qui ont commenceé a étre connus et utilisés dans
le milieu de la premiére décennie de ce siécle (OReilly, 2007) se caractérisent
essentiellement par un flux d’information réciproque entre I’utilisateur et Internet et
se basent sur des notions comme le partage, la co-création de contenus (Shang et al.,

2011) et la sagesse des foules (Yang et al., 2008).

Ces caractéristiques sont susceptibles d’aider les organisations & mieux gérer leurs
relations avec les clients et  étre & leur écoute (Trainor ef al., 2014). A travers des
techniques de filtrage et d’analyse de données (Bekmamedova et Shanks, 2014), les
organisations arrivent en effet a savoir en temps quasi réel de quoi la majorité de leurs
clients parlent (David et al., 2013) et s’il y a un probléme quelque part dans leurs
réseaux cellulaires qui est signalé par plusieurs clients simultanément par exemple.
Ces technologies comportent donc un potentiel assez important qui peut aider les
organisations dans leur souci d’étre plus proches et plus a I’écoute des clients et

d’offrir ce qui est communément appelé une « bonne » expérience client.

Les médias sociaux numériques commencent en effet & gagner en importance et en

intérét avec 1’augmentation de I’utilisation d’Internet au Canada, (28 millions de
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Canadiens utilisent Internet avec un taux de pénétration de 83 % de la population, et
il existe 18 millions de comptes Facebook canadiens) d’aprés les chiffres du
Miniwatts Marketing Group (2012). En effet, Badillo er al. (2014, p. 8) avancent
qu’« Il convient de préciser qu’au début, ’'usage des réseaux sociaux s’est plutdt
limité & des publics aguerris et & la génération des «digital natives». Puis, ce
phénoméne sociologique s’est peu & peu développé et s’est répandu pour s’étendre de
nos jours a tous les niveaux de la société. Les usages des technologies sociales (TS)
ne se limitent désormais plus & un degré individuel ; ils touchent également les

secteurs politique, gouvernemental et économique.

Ainsi, de plus en plus de clients privilégient I’utilisation de ces outils de
communications afin de discuter de sujets en relation avec les organisations ce qui
oblige ces derniéres a se lancer dans les interactions sociales sur Internet avec leurs
clientéles (Van Zyl, 2009). Cette situation incite les organisations & se pourvoir des
outils nécessaires afin de promouvoir leur présence dans les divers médias sociaux
numériques. Le Web 2.0 joue donc un réle de plus en plus important dans le monde

des affaires (Van Zyl, 2009).

On remarque donc que les organisations ont de plus en plus recours aux technologies
du Web 2.0 afin de se rapprocher de leurs clients et d’instaurer une crédibilité aupres
de ses clients dans le monde virtuel qui pourrait se traduire par une augmentation des
ventes (Acker et al., 2011). Mis a part ’attractivité fonctionnelle de ces outils, que je
vais aborder dans la revue de littérature, I’intérét grandissant que les organisations
portent aux médias sociaux numériques réside dans la possibilité qu’ils offrent a
communiquer avec des clients a profils différents efficacement (Andriole, 2010) et
aussi a la pénétration trés rapide de 1’usage de ces outils (Badillo ez al., 2014). A titre
d'exemple, et comme le montre le graphique suivant, alors qu’Internet a pris 10 ans
afin de réaliser un taux de pénétration aupres des consommateurs de 50 %, les médias

sociaux numériques ont juste pris 3.5 ans.
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The speed of change

Retail will change more in the next five years than it has in the last 50 years—and
faster than any of us can imagine...

Social Media m 3.5years  Time to 50% Consumer Adoption

Broadband internct. NN, o ve-s
wovic [ - -

Television

Radio — 31 years

0 5 10 15 20 25 30 35

Years

This chart is drawn fram *Who are the Millennial shoppers? And what do they really want?® from Outiook 2013, No. 2, an Accenture
publication. Copyright 2013 Accenture. All rights reserved.

Figure 2.1 Taux de pénétration des nouvelles technologies.
Source : Donnelly (2013)

Ainsi, le Web 2.0 semble apporter des solutions et des avantages indéniables pour les
organisations en quéte de contact direct et rapproché avec sa clientéle, et peut méme
améliorer la structure des colits (Andriole, 2010), qui rappelons le est source
d’avantage concurrentiel (Porter, 1985). A titre d’Exemple, la participation et le
partage des connaissances et des informations semblent étre trés bénéfiques pour les
usagers et les employés ceuvrant dans les médias sociaux numériques. Chez 1’une des
compagnies qui ont fait objets de 1’étude, j’ai constaté qu’a de nombreuses reprises,
les employés se faisaient aider par des membres de la communauté sur Internet, qui
sont a la base des clients, en se faisant indiquer une fagon ingénieuse de résoudre un

probléme technique, a titre d’exemple. En plus, la compagnie déceme un prix
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mensuel au client le plus actif et qui regoit le plus d’étoiles de la part des autres
membres de la communauté en guise de reconnaissance. Ces informations,
mteractions et participations représentent pour les employés et les clients une source
d’aide précieuse, et peuvent aider 1’entreprise a réduire son coiit de service a la

clientéle.

En effet, appeler le service technique pour résoudre un probléme de son téléphone
cellulaire aidera 1’appelant lui-méme seulement dans I’immeédiat, aprés de longues
minutes d’attente évidemment. Le méme probléme posté sur une des pages de médias
sociaux numériques de la compagnie sollicitera 1’expertise des employés ainsi que
celle des usagers, et une fois résolu aidera beaucoup d’autres usagers a résoudre ce
méme probléme une fois rencontré en effectuant simplement une recherche par mots
clefs ultérieurement. Ceci représente un gain pour l’organmisation, car de la
connaissance est créée en collaboration, ce qui engendre une baisse des coiits a ce
niveau (Ahuja et Medury, 2011). Il apparait donc qu’il existe de la valeur créée a
travers I’utilisation des médias sociaux numériques dans la communication entre

I’organisation et ses clients.

2.} Les hypothéses de la recherche

Afin de mener cette recherche, j’ai choisi d’entreprendre une étude de cas composée
de deux organisations ceuvrant dans le marché des télécommunications sans fil au
Canada, qui utilisent les médias sociaux numériques afin d’entrer en contact avec
leurs clients, en se fixant chacune un objectif différent. Pour la premiére entreprise
(Entreprise 1 = El), I’'usage des médias sociaux numériques s’inscrit dans un cadre de
support client et de service. La deuxiéme entreprise (Entreprise 2 = E2) vise quant a

elle I’augmentation de la notoriété de marque et la création d’associations entre la
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marque et une clientcle jeune a travers des commandites d’événements divers pour
rajeunir son image, qui est encore confondue avec I’image de son entreprise meére,
associée a une clientele plus dgée. Les deux entreprises sont relativement nouvelles

dans le marché et visent la méme catégorie de clientéle.

Au Canada et plus particulierement au Québec, les entreprises n’emploient pas
généralement les médias sociaux numériques & grande échelle. En effet, une étude
menée par le Centre francophone d'informatisation des organisations (CEFRIO), et
commanditée par le gouvernement du Québec indique que 45 % des organisations
québécoises n’utilisent pas du tout les médias sociaux numériques, et 21 % les
utilisent trés peu (CEFRIO, 2012). Parmi les principales utilisations recensées,
mentionnons les contacts avec les clients, les partenaires et autres fournisseurs de
I’organisation. Cependant, dans d’autres pays industrialisés comme les Etats-Unis
d’Amérique et le Japon, les organisations semblent avoir déja adopté les médias
sociaux numériques. Les pourcentages des organisations qui emploient au moins un
outil Web 2.0 varient entre 60 % et 80 % selon le secteur d’activité (Bughin et al.,

2011).

Au niveau national, le paysage est assez similaire a celui de la province du Québec.
En effet, dans son étude publiée par le Conference board of Canada, dans le cadre de
la série CEO challenge reflexions, Ray (2011) nous informe que les chefs
d’entreprises canadiennes classent 1’utilisation des médias sociaux numériques en
derniére position dans la liste des innovations stratégiques a adopter. L’auteur
explique que ces résultats démontrent que les chefs d’entreprises canadiens sous-
estiment encore le potentiel que les médias sociaux numériques pourraient avoir dans

I’innovation des stratégies de contact client.

Selon une étude plus récente, ce sont les dirigeants des compagnies de services qui
sont plus nombreux a affirmer que les médias sociaux numériques changent

considérablement leurs stratégies de communications et marketing, par rapport a leurs
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pairs dans d’autres secteurs de 1’économie. Sauf que ceux-ci ne représentent que
41 % des dirigeants de leur secteur, et que ce pourcentage est diminué de moitié si on
considere la totalité des dirigeants sondés, tous secteurs économiques confondus
(dirigeants des 1000 compagnies canadiennes les plus grandes) avec seulement 23 %
(Gandalf, 2014, p. 6). Dans la méme étude, 51 % des dirigeants des compagnies
canadiennes admettent que leur niveau de connaissances quant a I’impact des médias
sociaux numériques dans le monde des affaires est trés minime (Gandalf, 2014, p. 9).
Salman (2014) a par ailleurs trouvé dans son étude que 47 % des entrepreneurs
canadiens reconnaissent que les médias sociaux numériques peuvent aider leurs
entreprises, mais seulement 39 % d’entre eux disent que leurs entreprises possédent
une forme de présence sur les médias sociaux numeériques et 24 % disent qu’ils

utilisent ces médias pour interagir avec leurs clients réguliérement.

Ray (2011) indique par ailleurs que les chefs d’entreprises canadiens ont fixé comme
objectifs la croissance économique, 1’optimisation des cofits, ’innovation a travers la
redéfinition de I’image de marque, la consolidation de la notoriété de la marque, la
compréhension des besoins des clients et la redéfinition de la stratégie de gestion de
la relation client. Néanmoins, ils ne comptent pas sur les médias sociaux numériques
pour atteindre ces objectifs, malgré que 1’auteur insiste sur le fait que ces outils sont
d’une grande utilit¢ afin d’atteindre ces objectifs. Les cadres et dirigeants des
entreprises sous-estiment-ils le potentiel des médias sociaux numériques? Ou sont-ils

craintifs a 1’adopter?

D’apres I’auteur, cette situation est essentiellement due a 1’ambigiiité de la relation
entre les médias sociaux numériques et les « occasions stratégiques que ces derniers
peuvent représenter » (Ray, 2011). Stocker et al.(2007) soulignent cette ambigiiité en

avangant que:

It seems that the corporate world feels unconfident how to apply the principles
of the Web 2.0 to their businesses. Due to the ambiguity and fuzziness of the
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concepts describing Web 2.0 there is a lot of uncertainness. Highly affected
industry branches like the media industry show interest but their fears of
losing their competitiveness because of not knowing how to handle the

phenomenon Web 2.0 are evenly strong.

Dans le cadre de mon étude, 1’entreprise 2 est un exemple d’une entreprise dont les
hauts dirigeants, bien qu’ils aient adopté les médias sociaux numériques, ont encore
des doutes quant au rendement que peuvent apporter ces applications. Le budget
attribué est trés limité par rapport a celui alloué aux médias traditionnels, et le projet
est encore considéré comme temporaire. Si on prend en compte que I’une des craintes
majeures de 1’adoption des médias sociaux numériques est relative a la mauvaise
réputation (Badillo et al., 2014) ou la negative brand exposure (Aula, 2010), on peut
se poser la question suivante: est-ce que le fait de créer des médias sociaux
numériques propres (Bell, Rogers et Videotron par exemple) représente une tentative
de la part des entreprises de contrdler les informations et les interactions et une fagon
de contourner la perte de contréle suscitée par 1’usage des médias sociaux numériques
externes? Il ne faut pas oublier que des entreprises telles que Bell et Rogers, comme
I’écrasante majorité des entreprises de ce secteur ne permettent pas aux clients de
créer une publication sur leur page Facebook a titre d’exemple. En effet, seuls les

commentaires sont permis.

Ainsi, et selon Lin et al.(2010), il existe des dirigeants d’organisations qui n’arrivent
pas encore a bien mesurer les possibilités offertes par les médias sociaux numériques
qui peuvent améliorer la performance de 1I’organisation, sa relation avec la clientéle et
la qualité de la communication. Dans le méme ordre d’idées, Bekmamedova et
Shanks (2014) indiquent que peu d’études qui explorent la valeur apportée par les
médias sociaux numériques au domaine des affaires ont été effectuées. En effet,
lorsqu’ils ont effectué une revue de littérature assez vaste, David et al. (2013) sont

aussi venus a la conclusion que les recherches qui touchent le Web 2.0 sont au stade
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de I’émergence puisque le nombre des références est relativement limité et que la
majorité des études sont & caractére exploratoire, cherchant & définir les concepts
clefs et 1’identification des problématiques. Nombreux sont encore les dirigeants des
diverses organisations qui s’interrogent sur la contribution réelle de 1’utilisation des
médias sociaux numériques : effet de mode, contribution a la stratégie d’affaires,
constitution ou non d’une source de valeur, ce sont autant des questions que se posent

les acteurs du milieu des affaires.

La premiere hypothése que nous formulons est que 1’utilisation des médias sociaux
numériques crée de la valeur pour les différentes parties prenantes de 1’organisation.
D’ailleurs, pour les dirigeants, la mise en ceuvre d’une stratégie mobilisant les médias
sociaux numériques est synonyme de réduction des cofits et de rapprochement avec
les clients de l’organisation et représente un levier de différenciation, ce qui
constituerait une source indéniable de création de valeur. En ce qui concerne les
employés, 1’'usage de ces outils génére une création de valeur qui peut prendre les
formes suivantes : un gain de temps important, un gain d’expertise également, une
méthode de travail différente ainsi que 1’augmentation de la satisfaction vis-a-vis du
travail effectué. De fait, en accumulant de I’expertise a travers les interactions avec
les clients et en offrant un outil de travail plus stimulant et gratifiant que le téléphone
comme moyen de contact avec les clients, les employés de 1’organisation générent de
la « valeur » sur leur travail au quotidien, ce qui peut se traduire par la création de
valeur pour I’ensemble de 1’organisation. Pour les clients, la valeur générée peut
prendre la forme de plus de convivialité et de rapidité dans la sollicitation du service,

et ’augmentation du pouvoir de négociation vis-a-vis de I’entreprise.

La seconde hypothése est li€e au fait que les médias sociaux numériques aident
’organisation a réaliser ses objectifs a travers la création de valeur, en lui permettant
d’étre plus performante et de se positionner dans une meilleure position par rapport a

ses concurrents. En effet, I’usage des médias sociaux numériques dans le cadre de la
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stratégie de gestion de la relation client a un effet positif sur la relation avec les
clients, ce qui soutient le processus de création de valeur et épaule 1’organisation dans
sa quéte de fidéliser et acquérir de nouveaux clients. La globalisation des marchés et
les incertitudes de I’environnement des affaires ainsi que la prolifération des relations
inter organisationnelles sont des éléments qui poussent les organisations & doubler
d’efforts afin d’instaurer une stratégie qui leur permet de s’adapter a ces changements
complexes. Ceci demande plus de coordination entre les parties prenantes et une
collaboration améliorée avec différents éléments de 1’environnement d’affaires

(Wijaya et al., 2011)

Dés lors, il s’agit de comprendre I’influence que peuvent avoir ces technologies sur la
création de valeur a travers les activités de gestion de la relation client de
I’organisation et si cette valeur contribue — ou non — a la détention d’un possible
avantage concurrentiel. Ou encore, de quelles maniéres et pour quels objectifs
I’utilisation des médias sociaux numériques par les entreprises se fait-elle? Et est-ce
que cette utilisation soutient les activités de création de valeur? Et quel type de valeur
est créé pour quelle partie prenante? Et si cette valeur pourrait aider 1’entreprise dans

ses multiples efforts qui visent & acquérir un éventuel avantage concurrentiel?

Il est & noter néanmoins que les problématiques techniques relatives aux standards
informatiques et des interfaces et architectures des systémes d’informations (SI) ne
seront pas abordées méme si elles sont d’une importance majeure. Je me limiterai
donc aux aspects managériaux et organisationnels de ’usage des médias sociaux

numériques par les organisations et ses clients.
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2.2 Les objectifs de la recherche

Le Web 2.0 semble constituer un changement important dans le monde de I’Internet
(Van Zyl, 2009) et a modifié le rapport de I’internaute avec la toile (Badillo et al.,
2014) . Plusieurs auteurs ont qualifié I’avénement des médias sociaux numériques et
les changements qui en découlent de «nouveau paradigme » (Lim er al, 2010;
Mangold et Faulds, 2009; Mohan et al., 2008; Shang et al., 2011; Stocker et al.,
2007). Le point de départ de cette recherche est donc d’essayer d’étudier les modes
et les objectifs de I'utilisation des médias sociaux numériques par les deux
organisations évoluant dans le marché des télécommunications sans fil au Canada, et
ce, afin de tenter de déterminer si cette utilisation contribue a créer de la valeur pour

différentes parties prenantes.

Ainsi, le premier objectif est d’évaluer 1’influence que peut avoir I’utilisation des
médias sociaux numériques sur la création de valeur pour les deux entreprises du
secteur des télécommunications sans fil au Canada. La valeur créée pour
I’organisation peut se traduire par 1’augmentation des ventes (Agnihotri ef al., 2012),
I’amélioration de la notoriété de la marque (De Vries et al., 2012), la facilitation du
partage de 1’information dans un contexte d’affaires (Lu et Hsiao, 2010) et la
favorisation de la diffusion de I’information entre les clients a travers le bouche-a-
oreille (Ali, 2011). La valeur créée pour les employés peut étre synonyme
d’acquisition de connaissances et de 1’expertise, d’avoir un travail plus stimulant et
motivant et 1’avancement de carriére. Finalement, la valeur pour le client peut varier
du gain de temps, d’avoir un contact plus rapproché et rapide jusqu’a la
reconnaissance des pairs dans un environnement de soutien mutuel entre clients ou

peer-to-peer.

Le second objectif est de déterminer si 1'utilisation des médias sociaux numérique

peut conduire a un avantage concurrentiel grice a la valeur créée. L’apport de la
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recherche proposée sera de contribuer a une meilleure compréhension de la valeur
ajoutée générée par I’utilisation des médias sociaux numériques dans le cadre de la
stratégie d’affaires, dans le cas de deux entreprises du marché des

télécommunications sans fil au Canada.

La formulation des hypothéses et des objectifs nous conduit & poser la question de
recherche suivante : « dans quelle mesure 1’usage des médias sociaux numériques par
les entreprises de télécommunications sans fil peut-il contribuer 4 la création de

valeur et a la possible détention d’un avantage concurrentiel? »
Les sous-questions de recherche qui en résultent sont :

e Quelle est la contribution des médias sociaux numériques dans la création de
valeur pour les différentes parties prenantes de 1’organisation?

e De quelles maniéres I’introduction des médias sociaux numériques dans la
stratégie de ’entreprise favorise-t-elle une meilleure gestion de la relation
avec les clients, et représente-t-elle un moyen qui aiderait & détenir un

possible avantage concurrentiel ?

C’est a ces questions que nous allons répondre en précisant les concepts clefs de la
recherche, les auteurs que nous avons mobilisés dans la revue de littérature et enfin en

expliquant le cadre méthodologique choisi.






CHAPITRE III

REVUE DE LITTERATURE

Dans ce chapitre consacré a la revue de littérature, nous allons présenter trois
concepts qui forment le cadre conceptuel de la recherche, ainsi que les définitions les
plus importantes. La revue de littérature représente en effet une étape primordiale afin
de mieux cerner les divers concepts a 1’étude dans cette recherche et les relations qui
les lient, et constitue une partie de la méthodologie de ce travail. Dans la premiére
section de ce chapitre, je vais présenter les médias sociaux numériques, qui sont les
outils T principaux sujets de cette recherche. Les types et les caractéristiques de ces
outils seront détaillés et une attention particuliére sera portée a leur contribution dans
la création de valeur pour I’entreprise. En deuxiéme lieu, je présenterais les concepts
de la gestion de la relation avec le client, ainsi que celui du la gestion de la relation
sociale avec le client ou le SCRM. Finalement, je vais préciser ce qu’est la stratégie
de ’entreprise, ainsi que la contribution possible des MSN dans la création de valeur.
Néanmoins, compte tenu de 1’abondante littérature dans ce domaine, je n’utiliserai

que la stratégie liée aux TI, en particulier celle de Porter.

&1 Les médias sociaux numériques

De nos jours, le Web qui représente une application de 1’Internet est en train de

devenir un moyen de communication et d’information plus participatif, plus interactif
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et basé sur la création de contenu par ’'usager (Badillo et al., 2014). Ces changements
sont favorisés par les avancées technologiques et soutenus par 1’effet du réseautage
entre utilisateurs, qui sont devenus capables de générer et de partager du contenu,
contrairement au Web dans sa premiére version ou le Web 1.0, au sein duquel seules
les organisations ont été capables d’en générer. Cette situation a répandu la
perception que le Web est en train de vivre une deuxiéme phase de développement
aprés son lancement. Le Web et Internet semblent étre améliorés et pleins de
promesses de nouvelles opportunités, mais cette perception est-elle 1égitime?

(Anderson, 2007).

Le terme Web 2.0 a été introduit en 2004 dans le cadre d’une conférence sur I’avenir
d’Internet, apres 1’éclatement de la bulle Internet du début du siécle. La dénomination
«Web2.0» reprend les codes utilisés dans le monde de la programmation
informatique qui attribue une séquence de chiffres a différentes versions d’un
programme, suggérant ainsi une nouvelle version du Web qui succéde a une ancienne
version (David et al., 2013, p. 3). Ainsi, le terme 2.0 évoque une évolution majeure
par rapport a une évolution mineure qui n’aurait été signalée qu’a travers un 1.1 ou
1.x (David et al., 2013, p. 4). Ces changements ont suscité I’intérét des chercheurs et
académiciens. En effet, plusieurs auteurs ont étudié les impacts du Web 2.0 sur
I’organisation (Broekemier et al., 2015; Christodoulides et al., 2015; Gillin, Paul,
2009; Gillin, P, 2010; Heng et al., 2007; Mangold et Faulds, 2009; Mohan ez al.,
2008; Stocker et al., 2007; Van Zyl, 2009). La recherche dans le domaine des médias
sociaux numériques sur Internet reste néanmoins dans sa phase exploratoire (David e?
al., 2013), et l'utilisation de ces outils dans le domaine des affaires est encore

considérée récente (O'Brien, 2011).

Au tout début, les praticiens n’ont pas prété attention au nouveau nom du fait que les
outils auxquels on fait référence a travers ce terme existaient déja et que 1’impression

générale était que cette innovation « linguistique » ne concernait que le domaine du
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marketing (Chaimbault, 2007; Hoegg et al., 2006). Mais la suite des évolutions a
donné a ce terme plus de puissance et de présence. Ceci est dii principalement au fait
que les technologies Internet ont rendu plus simple le fait de collaborer dans la
création du contenu et de sa diffusion. A titre d’exemple, en 2005, le terme Web 2.0 a
été recherché 9.5 millions de fois sur le moteur de recherche Google, alors que deux

ans apres, ce nombre explosait pour atteindre 135 millions (Tarcsi, 2007).

Une année plus tard, les médias sociaux numériques figuraient dans la liste publiée en
février 2008 par la revue Harvard Business Review des 20 plus importantes
évolutions dans le domaine des affaires, ce qui marquait la place grandissante que le
Web 2.0 commengait a se faire dans le domaine des affaires. Par exemple, les médias
sociaux numériques ont contribué a 1’apparition de ce que O'Brien (2011) appelle the
social media empowered consumer. L’auteur explique que « I’apparition du contenu
généré par les usagers via les canaux des médias sociaux numériques qui annonce le
début de 1I’¢re du Web 2.0 avait changé dramatiquement les régles du jeu au sein de
I’environnement d’affaires » (O'Brien, 2011, p. 1). David et al. (2013, p. 6) avancent
ainsi que « les technologies et applications (du Web 2.0) ont en commun de donner a
I’utilisateur une place inédite puisqu’il est a la fois utilisateur et en partie concepteur

des contenus diffusés sur le Web ».

Il faut par ailleurs noter que le concept du Web 2.0 n’est pas seulement fondé sur une
évolution technologique seulement, mais également sur une logique socio-
organisationnelle (Tran, 2011, p. 5). Des auteurs qualifient ce phénoméne comme
étant un prolongement du paradigme du réseau dans les systémes d’information

(SI) des entreprises (David et al., 2013; Tran, 2011).

Cette situation témoigne des changements induits par le Web 2.0 dans le monde des
affaires, puisqu’il favorise la décentralisation des systémes de 1’entreprise en adoptant
des plateformes externes afin d’entrer en contact avec ses clients (David et al., 2013).

Ceci confirme ’évolution de I’entreprise autrefois plus hiérarchique et centralisée,
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vers une organisation a structures plus agiles et réactives (Laudon et Laudon, 1999),
et ce, afin de mieux répondre aux défis imposés par un environnement de plus en plus

concurrentiel.

3.1.1 L’évolution du Web 1.0 vers le Web 2.0

Le terme Web 2.0 a été€ popularisé par Dale Dougherty, le vice-président de O’Reilly
Media et par Tim O’Reilly le président de la méme organisation, ainsi que par Craig
Cline de MediaLive (Le Deuff, 2006). C’est au cours d’une conférence de remue-
méninges sur 1’avenir d’Internet en octobre 2004, survenue quelque temps aprés
I’explosion de la bulle informatique du début des années 2000, que ce terme avait été
cit¢ pour la premiére fois dans un événement d’envergure. L’objectif de cette
conférence était de démontrer que, malgré I’échec de nombreuses compagnies
d’affaires électroniques a survivre a cette crise, Internet est toujours un outil

extrémement important pour le monde des affaires (OReilly, 2007).

Dans sa dissertation sur le sujet qui a suivi la conférence, OReilly (2007) ne donne
pas nécessairement une définition de ce nouveau concept, mais détaille les
caractéristiques principales des entreprises innovatrices qui utilisent principalement
cette nouvelle vague d’Internet, ce qui a permis de fournir un document source qui
constitue une référence afin identifier les principaux aspects des technologies sociales
(TS). Le tableau suivant indique les différences majeures entre 1’ Internet de premiére

génération et le Web 2.0, selon O’Reilly :
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Tableau 3.1 Différences entre Web 1.0 et Web 2.0

Fonction Web 1.0 Web 2.0
Liens Statique Dynamique
Focus sur l'usage: Entreprise Communautés
architecture de réseau utilisée  Client serveur, Peer-to-peer,
pour le partage de fichiers le fichier est stocké  les fichiers sont
comme la vidéo, la musique sur un serveur distribués via
et des documents texte de nombreux PC
Standard html Xml
Adresse Web Pages internet Blogs
Agrégation de contenu Portals RSS
Mise a jour de l'information Rigidité Syndication
Répertoires- :
Recherche Ve R Tags-folksonomie
Données Propriétaires Partagées
Via la publication Via la participation
Lokioy CMs Wikis

(source : O'Reilly, 2005)

O’Reilly dresse dans ce document de référence une liste d’attributs que les
organisations du Web 2.0 devraient avoir comme le fait de ne pas offrir de logiciels,
mais plut6t des services, faire confiance aux usagers comme des co-développeurs,
I’exploitation de I’intelligence collective, le libre-service et enfin des modéles
d’affaires modulables et faciles & adapter aux changements (O'Reilly, T., 2005).
Andersen (2007) y ajoute I’effet du réseautage et 1’ouverture aux idées nouvelles.
Afin de souligner !'importance du co-développement entre utilisateurs et
organisations, Hoegg et al.(2006) ont présenté le Web 2.0 comme un concept qui met
en €vidence l’intelligence collective, la collaboration et les communautés. Hoegg
identifie la technologie AJAX comme un élément fondamental dans la diffusion des
applications du Web 2.0, puisqu’elle permet de présenter une interface facile

d’utilisation qu’un utilisateur sans connaissances techniques peut utiliser facilement

afin de créer du contenu sur Internet.
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Comme beaucoup de nouveaux concepts, il n’existe pas une définition du Web 2.0
qui fait consensus, d’autant plus qu’O’Reilly insiste sur le fait que le concept
« doesn’t have a hard boundary, but rather, a gravitational core ». 1l faut en effet
appréhender le Web 2.0 comme un ensemble d’outils et de pratiques qui gravitent
autour des principes fondamentaux (voir figure 3.1). En d’autres termes, et afin de
cerner ce qu’est réellement le Web 2.0, il faut essayer de dresser une « typologie des
applications possibles qui sont rattachées (a ce concept) et (...) déterminer leurs

fonctionnalités majeures qui traduisent les propriétés du concept » (Tran, 2011).

Néanmoins, la meilleure définition qui décrit ce concept est celle de Ahuja et Medury
(2011) qui définissent le Web 2.0 comme étant « un ensemble d’applications en ligne
a source ouverte, interactives et contrélées par 1’usager, qui contribuent & développer
I’expérience des usagers et 2 améliorer leurs connaissances et 4 augmenter leurs

pouvoirs de marché comme participants a des processus sociaux et d’affaires ».

Dans son texte qualifié de fondateur par Ramrajsingh (2010), O’Reilly (2005)
présente ainsi les sept principes qui représentent ou définissent les outils et/ou les

entreprises du Web 2.0 qui sont les suivants :

1) Le Web en tant que plateforme : O’Reilly considere ceci comme un principe
pilier du Web2.0. A travers cette optique, Internet n’est plus considéré
comme un service parmi d'autres, mais plutét comme une plateforme capable
de fournir divers services. La logique du Web se libére du modeéle d’affaires
économiques des licences et des logiciels et prend la voie des applications
Internet.

2) Tirer parti de I’intelligence collective : ce principe représente une trés grande
source de création de plus value que le Web 2.0 ait ramenée, et constitue une
de ses caractéristiques principales. En ce qui concerne ce principe,
Ramrajsingh (2010) explique que : « le nombre élevé d’utilisateurs permet la

création , mais aussi la sélection, d’un contenu plus pertinent » et que « I’effet
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de (foule) agit ainsi (...) comme un filtre décentralisé et distribué, renforgant
ainsi son efficacité ». L’accroissement du contenu informationnel généré par
les utilisateurs permet aux acteurs d’affaires de se 1’approprier et de
I’exploiter économiquement et de générer de la valeur avec.

La puissance est dans les données : pour O’Reilly, les services sur Internet ne
sont plus une source de revenus en soi, puisque la majorité de ces services est
gratuite. O’Reilly indique ainsi que suite & cette constatation, les entreprises
qui recherchent le profit et la valeur se sont lancés dans une course pour la
possession de données stratégiques, afin d’atteindre une masse critique de
données des utilisateurs, ce qui peut leur permettre d’acquérir un certain
avantage informationnel, et de convertir cet avantage en service supérieur
(Ramrajsingh, 2010).

La fin des mises & jour logicielles : L’époque des mises a jour des logiciels et
des installations des derniéres versions de fagon ponctuelle est terminée sous
I’ére du Web 2.0 (Ramrajsingh, 2010). En effet, comme le logiciel n’est plus
offert en tant que produit, mais en tant que service, on offre aux usagers de
’utiliser dés sa sortie sous version incompléte dite Béta et on 1’améliore en
temps quasi réel. Cette version devient la régle et ses fonctionnalités changent
précipitamment et ne sont pas stabilisées comme c’était le cas pour les
logiciels auparavant (David et al., 2013)

Des modeles de programmation légers : L’argument de vente du Web 2.0 était
et est encore d’étre facile d’utilisation et convenable aux moins techniques des
usagers. Ceci est aussi valable pour les programmeurs et la programmation
des applications du Web 2.0 en arriére-plan, qui se manifeste par une
miniaturisation de 1’équipement nécessaire et par la simplification du langage
de programmation (OReilly, 2007).

Le logiciel se libére de 1’ordinateur personnel : un des principes majeurs du
Web 2.0 selon O’Reilly est que le service ou le logiciel n’est plus une

composante exclusive & I’environnement du seul ordinateur personnel, mais
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7

plutét une plateforme disponible sur plusieurs appareils avec le méme contenu
et les mémes caractéristiques. L’environnement du Web 2.0 est ainsi « a accés
multiples et non plus monoposte, et (permet) ainsi une jonction continuelle
entre les organisations et les individus dans un cadre de mobilité spatiale et
temporelle étendue » (David et al., 2013).

Des interfaces utilisateurs enrichies : le dernier principe introduit par Tim
O’Reilly est le confort d’usage sans précédent des applications et services du
Web 2.0 comme Gmail et Flickr ou encore la page d’accueil de Google, qui
est un résultat direct de 1’épuration des interfaces utilisateurs. Les langages
comme Flash, Java , AJAX, SOAP, REST... ont permis de réaliser cette
richesse jumelée a de la simplicité de I’utilisation qui marque les applications
Wb 2.0. L’ergonomie et I’intuitivité des applications et des interfaces sont de
mise, car il est important que les utilisateurs se les approprient rapidement
afin de réduire les cofits relatifs au lancement de nouveautés et a

’apprentissage (David et al., 2013).

En guise de résumé, O’Reilly (2005, p. 3) a représenté le concept du Web 2.0 a

travers une carte qui présente 1’ensemble des principes et des pratiques qui résument
qui p P pratiques q

ce qu’est le Web 2.0.
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Figure 3.1 La carte du Web 2.0

Source : O'Reilly, T. (2005)

Apres avoir présenté le concept du Web 2.0 dans cette section, la prochaine section
sera dédiée a présenter les contributions tant au niveau technologique que social des

technologies du Web 2.0.

3.1.2 Le Web 2.0, une innovation sociale et technologique

Les médias sociaux numériques ont contribué a changer la communication entre les
personnes sur Internet, car ils leur ont permis de gérer leurs interactions et de partager
un contenu informationnel avec d’autres usagers directement, alors qu’auparavant, les

usagers étaient des consommateurs de contenu produit par les entreprises. Ainsi,
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O’Reilly (2007) note que ces outils représentent une révolution dans le monde des
affaires et dans celui des TI, provoquée par cette transition vers une vision d’Internet
qui est maintenant considéré comme une plateforme qui favorise la collaboration et la
co-création du contenu. Cette collaboration est principalement le fruit des échanges
des utilisateurs qui ont généralement les mémes intéréts et elle affecte
I’environnement des affaires par la quantité des données produite qui représente une

source informationnelle trés recherchée par les entreprises.

Le Web 2.0 constitue ainsi une quasi-révolution qui a changé la fagon qu’Internet est
appréhendé par les usagers (Van Zyl, 2009). Plusieurs auteurs ont en effet qualifié
I’avénement des médias sociaux numériques et les changements qui en découlent de
«nouveaux paradigmes ». Ainsi, Mohan ef al. (2008) estiment que I1’avancée
technologique représentée par les médias sociaux numériques et I’impact que cela
représente sur le développement des applications et logiciels d’affaires constitue un

changement vers un nouveau paradigme.

Dans le méme ordre d’idée, Stocker et al. (2007) avancent que les organisations
doivent s’adapter a ce nouveau paradigme des médias que les outils du Web 2.0
imposent, a travers ’importance croissante du contenu crée par les utilisateurs,
préféré a celui créé par les médias traditionnels. Mangold et Faulds (2009) avancent a
peu pres la méme idée en affirmant que les médias sociaux numériques constituent un
nouveau paradigme dans le domaine de la communication. Lim, Trimi et Lee (2010)
quant a eux, consideérent « le Web 2.0, et bient6t le web des objets, ou le Web 3.0,
comme un nouveau paradigme qui apporte des changements fondamentaux a la
chaine de valeur interne de 1’organisation et ses relations avec ses clients » . Apres
avoir analysé plus que 1000 applications du Web 2.0, afin de comprendre leurs
modeles de service, Shang et al. (2011) affirment avoir établi un cadre d’analyse qui
aide a mieux comprendre les modéles opérationnels et les propositions de valeur au

sein du paradigme du Web 2.0. Xevelonakis et Som (2012) quant a eux, affirment que
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I’analyse des médias sociaux numériques sur Internet est devenue un paradigme clef

en sociologie, en technologie et en sciences de I’information.

Pour Murugesan (2007) , le Web 2.0 est un nouveau paradigme technologique, car
d’une part il permet & 1’usager de modifier le contenu du site et au développeur
d’arriver plus facilement a concevoir des applications Internet et a les diffuser
aisément, ce qui était impossible avec la premiére génération d’Internet. A un autre
niveau, Badillo et al. (2014) pergoivent le Web 2.0 comme un nouveau paradigme au
sein des sciences de 1’information, de la communication et des médias, porteur de
changement sociétal majeur. Tous ces auteurs parlent donc, sous différents angles,
d’un « paradigme » nouvellement constitué, qui touche des domaines comme
I’informatique, le management, la technologie de I’information et méme la
sociologie. Bien que je croie que le Web 2.0 ou les médias sociaux numériques
représentent un changement majeur touchant toutes ces disciplines, je me contenterais
d’avancer qu’il représente des prémisses d’une rupture paradigmatique. Car méme si
,au niveau de la littérature, ces auteurs présentent le Web 2.0 ainsi, je crois qu’au
niveau pratique, on est encore loin de parler d’'un nouveau paradigme, et qu’au
contraire, les dirigeants des entreprises au Canada sont encore réticents a considérer
les médias sociaux numériques comme un outil stratégique d’affaires (Ray, 2011). Ce
n’est que récemment qu’on commence & constater que des dirigeants d’entreprises
dans des pays comme les Etats Unis utilisent les médias sociaux numériques dans des

processus organisationnels (Broekemier et al., 2015).

Le Web 2.0 joue par ce fait méme un réle de plus en plus important dans le monde
des affaires (Van Zyl, 2009). Les applications du Web 2.0 sont en effet en train de
favoriser la généralisation des outils de I’environnement domestique vers
I’environnement de 1’entreprise ce qui constitue un revirement important de la
logique établie auparavant selon David et al. (2013). Ainsi, les organisations sont

amenées a faire de plus en plus recours a des technologies & haute interopérabilité
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avec les applications du Web 2.0 (Blogues, Réseautage social, Wikis, etc.) afin de se
rapprocher de leurs clients et d’instaurer une bonne réputation dans le monde virtuel
qui pourrait se traduire par une augmentation des ventes (Acker ef al., 2011). Ainsi, le
Web 2.0 vient apporter des solutions et des avantages indéniables pour les
organisations en quéte de contact direct et rapproché avec sa clientéle, et peut méme
améliorer la structure des cofits (Andriole, 2010) , pouvant ainsi aider les

organisations a créer de la valeur (Porter, 1985).

3.13 La typologie des outils du Web 2 .0

Comme mentionné au début de ce chapitre, la communauté scientifique ne s’entend
pas sur une définition standard de ce qu’est le Web 2.0. Ainsi, une présentation des
différents outils et types d’applications qui en font partie est nécessaire afin de bien
comprendre les différents aspects de ce concept. Dans le cadre de cette recherche, on
s’intéresse exclusivement aux médias sociaux numériques publics, en opposition aux
médias sociaux numériques corporatifs, car je m’intéresse principalement aux médias
qui permettent les interactions entre I’entreprise et ses clients exclusivement. La liste
ci-aprés n’est pas exhaustive, surtout que chaque année on assiste a des nouveautés
au niveau des applications et des outils qui sont rattachés au concept du Web 2.0. 11
faut souligner néanmoins que le Web 2.0 ne se limite pas a ces applications et n’est
pas un SL C’est plutét un concept qui recouvre des applications, des innovations
technologiques, des langages de programmation et méme des modéles d’affaires
(Tran, 2011). Le point commun de ces applications et technologies est qu’elles se
basent sur des technologies simples et 1égéres fondées sur de nouveaux standards et

protocoles Internet (XML, JavaScript, Ajax, protocoles open source...) (Tran, 2011,
p- 6).

1- Les Blogues : ce terme a été rendu populaire par Jom Berger en 1997 a partir
des mots Web et Log (Anderson, 2007), ce qui fait référence a une page

Internet qui contient des textes, contenant des informations, des liens, des
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photos, des récits personnels ou des opinions, organisées chronologiquement
tel un journal personnel. Lowenthal et Dunlap (2011, p. 6) définissent les
Blogues comme des journaux de pensées et d’idées diffusés sur Internet d’une
fagon chronologique et fréquente.

Les Wikis : le wiki est une page Internet qui favorise toute forme de création
collaborative de contenu informationnel et de gestion de contenu. A travers un
wiki, les membres d’une communauté donnée sont capables de créer, modifier
et supprimer du contenu (Kamel Boulos et Wheeler, 2007). Les changements
effectués sont retracés a travers des rapports électroniques sur demande. La
contribution des différents membres est de nature asynchrone et permet ainsi a
différents individus éparpillés dans le monde de participer a la rédaction d’un
méme contenu (Tran, 2011).

Application composée (Mashups) : ce genre d’applications est congu afin de
combiner des données ou du contenu ou méme des fonctionnalités qui
proviennent de plusieurs autres applications de nature hétérogéne. Un
exemple de ce type d’applications est Google Maps qui utilise des données
provenant de plusieurs autres sources, mais qui les masque sous une seule
interface graphique.

Flux RSS (Real Simple Syndication) : les flux RSS sont de la famille des
aggrégateurs de contenu comme c’est le cas des mashups, qui servent a
collecter et diffuser les plus récentes mises a jour d’un site Internet
d’informations sur un blogue ou un autre site Internet. Ils sont basés sur le
protocole XML ce qui permet aux données un transfert facile et rapide entre
les sites (Bryant, 2014).

Indexation sociale et collaborative et indexation infonuagique (7ags,
Foksonomy) : c’est I’ajout d’un mot clef & un objet numérique (site Internet,
photo, vidéo) afin de le décrire et de le classer et pour que ce mot agisse
comme un lien vers cet objet lorsque 1’usager y accede plus tard a travers le

méme appareil ou un appareil différent. L’indexation sociale résulte du
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partage des répertoires de contenus indexé avec des personnes partageant les
mémes intéréts sur Internet. L’objectif étant de partager et de diffuser des
ressources vers des personnes qui les recherchent en utilisant des mots clefs
(Bryant, 2014).

La balado-diffusion: Les Balados sont des fichiers audio ou vidéos
enregistrés sur un support informatique ce qui les rend disponibles sur Internet
sans contraintes de temps ou d’espace. A travers la technologie des flux RSS,
I’usager pourrait les synchroniser automatiquement vers des appareils mobiles
afin de les regarder dans un moment opportun.

Les sites de partage de fichiers numériques : Les sites comme You Tube,
Daily motion ou Flickr sont des sites de partages et de diffusion de fichiers
numériques comme des vidéos et des photos, et sont basés sur la composante
sociale, incluant des fonctionnalités comme le décompte de visionnage et de
partage ainsi que les commentaires, avis, notes et les mentions
d’appréciations.

Réseaux sociaux : Les sites de réseautage social (Social Networks Sites :
SNS) sont des sites qui permettent aux individus de créer un profil public ou
semi-public au sein d’un systéme défini, de construire une liste d’autres
usagers avec lesquels il interagit et d’accéder et de se connecter aux autres
usagers (Boyd et Ellison, 2007, p. 2) . Ces sites contiennent donc des outils
qui permettent de retracer ses amis et connaissances et de les contacter. Le site
le plus connu de cette catégorie est Facebook avec 1,44 milliard d’usagers
actifs par mois selon les chiffres de mars 2015 (Facebook, 2015), et qui est le
deuxiéme site le plus fréquenté au monde selon le site Alexa.com selon les
chiffres de mai 2015. L’autre réseau social trés connu est le site Twitter qui
est en méme temps un site de micro blogues qui permet seulement un nombre
défini de caractéres par publication courte ou gazouillis qui est un réseau

social basé sur les intéréts communs des usagers (Bryant, 2014).
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9- Messagerie instantanée et web-conférences : La messagerie instantanée est un
échange audio et/ou vidéo entre deux interlocuteurs et plus, en utilisant des
machines interconnectées (Bryant, 2014). Cet outil permet aussi 1’échange de
différents types de fichiers et permet de laisser des messages audio et vidéo au

destinataire.

3.14 Les sites de réseaux sociaux

Dans le cadre de cette recherche, on va se limiter a 1’étude de ’utilisation des sites de
réseaux sociaux (SNS) Facebook et Twitter, et partiellement aux forums de
discussion (pour une des entreprises de 1’étude et pas 1’autre) dans les interactions
entre I’entreprise et ses clients. Boyd et Ellison (2007) définissent les SNS comme

étant des services basés sur le Web, permettant aux utilisateurs de

1. créer un profil public ou semi-public au sein d’un systéme défini
2. construire une liste d’autres usagers avec lesquels ils interagissent

3. accéder et de se connecter aux autres usagers

Ils permettent ainsi aux utilisateurs de se connecter avec des individus dont les
intéréts sont communs afin de créer et de partager du contenu et des opinions au sein
de leur réseau (Hensel et Deis, 2010). Les entreprises sont d’avis que les SNS sont
une source importante d’information et il est trés important d’y étre présent afin de
pouvoir interagir avec les clients, puisque c’est dans Facebook et les SNS similaires
que les clients passent de plus en plus de temps (Taylor ez al., 2011). Hodge (2010)
indique par ailleurs que les entreprises essayent d’utiliser ces sites afin de promouvoir
des opportunités d’affaires et d’avoir les rétroactions des clients et de prévoir les
problémes qui peuvent survenir, ce qui peut aider les entreprises a batir une bonne
réputation et augmenter sa notoriété, et a diffuser ses messages & un public plus
important & moindre cofit (Hensel et Deis, 2010). Dans le cadre de cette étude, on va

s’intéresser a deux types d’utilisation de ces médias sociaux numériques par les
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entreprises : comme un outil de marketing et de publicité afin d’augmenter la

notoriété de la marque, et pour offrir du service a la clientele.

3.1.4.1 Les différentes facettes des SNS

Kietzmann et al. (2011) ont dressé un cadre des fonctionnalités des SNS qui se
compose de sept blocs fonctionnalités ainsi que leurs implications pour ’utilisateur et
I’entreprise. Dans mon étude, je vais utiliser ce cadre afin de comprendre les
différentes facettes des SNS utilisés pas les deux entreprises de 1’étude ainsi que les
implications de leurs fonctionnalités pour les parties prenantes. Kietzmann et al.
(2011) indiquent que ces blocs ne sont ni mutuellement exclusifs, ni nécessaires pour
les médias sociaux numériques, mais sont plutt importants afin de comprendre les

construits des différents aspects des médias sociaux numériques.

- L’identité : ceci est le premier bloc qui occupe une position centrale dans la

représentation du modéle. Ce bloc de fonctionnalités représente 1’étendue de
la révélation de I’identité des utilisateurs sur les médias sociaux numériques.
Ca inclut la divulgation d’informations comme le nom, 1’4ge, le sexe, la
profession, 1’adresse et toute autre information qui dresse le profil de
I’utilisateur.
Mis a part ces informations qui sont révélées consciemment, des informations
comme les convictions, les croyances, les préférences et les pensées internes
qui aident & dresser le profil psychologique de I’utilisateur peuvent étre
révélées a travers les interactions et les discussions de 1’utilisateur et sont
considérées comme des informations relatives a 1’identité, mais qui sont
révélées inconsciemment (Kaplan, A. M. et Haenlein, 2010). (Kietzmann et
al.,2011).

- Les conversations : ce bloc représente les échanges entre les utilisateurs du
média social. Il existe beaucoup de médias sociaux numériques qui sont

configurés principalement pour favoriser les discussions entre les utilisateurs.
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Les motifs de ces discussions sont divers : amiti€s, relations, engagement
politique, engagement environnementaliste, etc. Les entreprises qui cherchent
a collecter les données qui les intéressent doivent suivre des protocoles et des
procédés afin de pouvoir les filtrer, et ce, dépendamment de la nature méme
du média.

Le partage: ce bloc représente 1’échange a travers la distribution et la
réception du contenu. Le partage devient intéressant pour 1’entreprise
lorsqu’une masse critique et significative d’utilisateurs est atteinte. Les
individus sont ainsi connectés par un objet partagé : un texte, une photo, un
vidéo, une promotion commerciale, etc. Kietzmann ef al. (2011) suggérent
que ce bloc comporte deux implications importantes pour les entreprises qui
désirent interagir avec les utilisateurs sur les médias sociaux numériques a
travers le partage. Ces entreprises doivent : (1) évaluer la nature des objets
partagés entre les utilisateurs et identifier de nouveaux objets qui peuvent
intéresser les utilisateurs et les inciter a participer dans sa diffusion (2) valider
si un objet doit ou non étre partagé.

La présence: ce bloc représente la possibilit¢ de savoir si les autres
utilisateurs sont connectés et s’ils sont disponibles pour interagir, ainsi que
leur endroit géographique. Il existe divers aspects a cette facette des médias
sociaux numériques et multiples déclinaisons, comme Forsquare qui permet
de marquer sa présence a un endroit donné ou Trapster qui informe les
camionneurs de la présence policiére ou les endroits des radars de vitesse.
Kaplan, A. M. et Haenlein (2010) indiquent que la présence sociale est
influencée par la présence ou non d’un médium et par ’aspect immédiat de
I’échange et devra étre supérieure dans le cas des interactions directes et
instantanées (le cas des SNS) que dans le cas d’interactions a travers un
médium et lorsqu’elles sont asynchrones (le cas des blogues et des wikis). Les

implications pour ’entreprise selon Kietzmann et al. (2011) est de privilégier
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les contacts direct et synchrone pour que la transmission du message soit
efficace.

Les relations : c’est 1’association qui existe entre utilisateurs des médias
sociaux numériques qui leur permet de dialoguer, partager des objets, se
rencontrer ou tout simplement se compter comme amis ou admirateurs
(Kietzmann et al., 2011). Ces relations peuvent €tre balisées, cadrées et
structurées, comme c’est le cas avec le SNS LinkedIn. Les Blogues permettent
par contre aux utilisateurs de se tisser des liens sans connaissances préalables
ni d’engagement quant aux objets échangés, dans un cadre relationnel plus
informel et sans structure préalable. Kietzmann et al. (2011) indiquent que
puisque les implications des relations au sein des médias sociaux numériques
sont nombreuses, il faut se concentrer sur les deux propriétés les plus
importantes des relations, a savoir : la structure et le déroulement de la
relation.

La réputation : fait référence au statut accordé a un utilisateur par les autres
utilisateurs. Cette notion se base sur le concept de la confiance. Sur Twitter
par exemple, plus un utilisateur posséde des comptes qui le suivent, plus sa
réputation est supérieure. Sur Linkedin, la réputation se base beaucoup sur les
recommandations d’autres utilisateurs. Les mentions J’aime sur Facebook et
les nombres de visionnements sur You Tube attestent de la popularité des
objets partagés et peuvent aussi donner une indication sur la réputation des
utilisateurs, en plus du nombre de personnes qui sont abonnés a la page.

Les groupes : ce bloc fait référence a la formation de communautés et sous-
communautés par les utilisateurs des MSN. Les groupes sont soit auto créés
par I’individu pour gérer la liste de ses contacts, en les classifiant et les
groupes publics qui peuvent étre ouverts, fermés ou secrets (sur invitation) et
qui sont gérés par un groupe de personnes. Kietzmann et al. (2011) indiquent
que les implications des groupes sont compliqués a cause de 1’hétérogénéité

des groupes et des membres dans un méme groupe ce qui peut créer beaucoup
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de bruit et peut rendre la tiche de filtrage de 1’information pertinente trés
fastidieuse. Les différents niveaux d’accés au sein d’un méme groupe qui aide
a gérer le niveau de contributions des membres ne font que compliquer encore
la tAche. L’entreprise devrait donc bien choisir avec quel type de groupes elle

va interagir et déterminer les répercussions de ce choix sur le reste des blocs.

Les sept blocs énumérés sont représentatifs du modéle adopté par chaque intervenant
dans le domaine des médias sociaux numériques, afin de mener ses différentes
activités dans le monde en ligne. Un SNS peut accorder plus d’importance a
I’identité, ou au partage, et cetera. Mais la majorité des SNS se concentrent sur deux
blocs ou plus, comme le montre la figure suivante (plus le bloc est foncé, plus la

concentration est grande) :

RELATIONSHIPS

Facebook

Figure 3.2 Le modéele a sept blocs de Facebook

Source : Kietzmann et al. (2011, p. 8)
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Ce modeéle de blocs aide & comprendre et & développer des plateformes sociales, et

mieux cerner I’environnement des médias sociaux numériques en général. Afin d’en

tirer avantage, et de pouvoir ainsi développer une compréhension plus approfondie et

de pouvoir répondre aux exigences des activités au sein des MSN, les auteurs

dressent une ligne directrice composée de quatre parties, a savoir :

Reconnaitre : ’entreprise doit avant tout comprendre le paysage social dans
lequel elle évolue, en utilisant le modéle des sept blocs. Ceci 1’aidera a
découvrir les fonctionnalités ainsi que les conséquences des interactions sur la
relation avec le client.

Aligner : L’entreprise doit développer un alignement entre ses objectifs et les
différentes fonctionnalités offerts par le SNS en question, ce qui implique de
se concentrer sur les blocs du modéle qui 1’aideront a réaliser ses objectifs.
Ces objectifs peuvent varier et peuvent inclure I’augmentation du volume de
ventes en ligne, d’augmenter la notoriété de la marque, d’offrir du social care
(service en utilisant les SNS), etc. Les mesures de succeés peuvent se baser sur
la nature des conversations entre 1’entreprise et ses clients, puisqu’une
stratégie de MSN vise & augmenter la satisfaction client et son implication a
travers plus d’interactions.

Gérer et maintenir : L’entreprise doit établir des régles a respecter qui portent
sur la fréquence et le synchronisme de ses interventions sur les SNS, ainsi que
bien choisir les personnes qui parleront 4 son nom, et leur fixer la nature et
I’étendue de leurs interventions. Il faut choisir des personnes qui ont de
I’écoute et qui s’intéressent aux clients en ligne, et ceux qui sont capables de
créer du contenu qui suscite I’intérét et 1’engouement chez le public. Dans ce
cadre, les entreprises peuvent utiliser aussi des aggrégateurs de contenu afin
de diffuser des objets sociaux provenant d’autres sources. Il faut aussi trouver

I’équilibre parfait entre le contréle et I’initiative laissée aux employés afin de
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leur permettre de développer la relation avec les clients dans une optique de
résolution des problémes de clients.

- Rechercher : la recherche des données sur les différents MSN est primordiale.
C’est important de suivre les conversations et les échanges sur les MSN et il
existe des outils appelés des social media analytics qui servent a agréger et
filtrer les données sur une entreprise, une marque, une personne etc. et qui
facilitent la tiche des entreprises a ce niveau. Kietzmann et al (2011)
expliquent par ailleurs que les entreprises doivent savoir qu’une apparition
positive sur les MSN provient généralement de conversations entrantes, donc
sollicitées par les clients, et que les conversations en temps réel ont beaucoup

plus d’effet & ce niveau que les interactions asynchrones.

Les entreprises doivent réaliser 1’étendue des changements provoqués par les MSN.
Au sein de ces nouvelles applications, les clients ne veulent plus que les entreprises
leur parlent, mais plutdt ils veulent qu’elles les écoutent, interagissent avec eux dans

une optique de satisfaction client et répondent a leurs besoins.

3.14.2 Les SNS comme un outil marketing

Les SNS représentent un nouvel élément du mix marketing et un nouvel outil a
incorporer dans la stratégie du CRM (Mangold et Faulds, 2009) . Les avantages
potentiels de I’utilisation des SNS afin de toucher le grand public et les niches de
consommateurs sont trés importants. Kanso et Nelson (2004) ont mené une étude sur
les avantages de I’utilisation des pages internet comme un outil marketing, assortie de
neuf avantages dont : la richesse de ’information, la facilit¢ de la mise a jour des
données, la collecte de données, 1a facilitation des achats, etc. Dans son étude, Kelley
(2012) a répliqué cette recherche en I’appliquant sur les SNS, qui sont
fondamentalement des sites web. Ainsi, elle a pu déterminer six avantages importants
de I'utilisation des SNS comme un outil marketing. Parmi ces avantages on peut

distinguer :
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La collecte de données : Facebook et d’autres SNS sont devenus une manne
de données comportementales et d’opinions personnelles des clients (Boyd et
Ellison, 2007). En plus d’inclure des données personnelles des utilisateurs
comme 1’age, le sexe, les relations amoureuses et familiales, etc., ces sites
contiennent des informations sur le profil psychologique de I’utilisateur a
travers le contenu créé et partagé, les mots clefs et le marquage (tagging)
(Taylor et al., 2011). Les entreprises peuvent ainsi avoir accés aux opinions
des utilisateurs par rapport aux produits et services, ainsi qu’aux informations
sur les achats passés et futurs (Hensel et Deis, 2010). Facebook permet aussi
aux entreprises de poser des questions et cibler les utilisateurs avec des
publicités basées sur I’historique de navigation et le profil (Mohmed et
Rahman, 2010)

La collaboration : Le contenu généré par les usagers (UGC) représente une
caractéristique fondamentale des SNS, et a eu un effet phénoménal sur
I’environnement commercial (O'Brien, 2011). La collaboration de masse est
basée sur le partage de ce contenu sous forme d’informations et d’opinions
concernant de multiples sujets. Les évaluations et appréciations des produits
et services a travers les SNS ont pris de I’ampleur puisque ces sites ont donné
une tribune web sans précédent (Chen et Hitt, 2002), ce qui a facilité le
bouche a oreille électronique (electronic Word of mouth, e-WOM).

La gestion de la relation : les relations sont fondamentales au caractére social
des SNS. Se connecter avec d’autres individus dans le cadre de Facebook et
d’autres SNS représente le noyau dur de ces applications et facilite la
collaboration a travers la communication bi et multidirectionnelle (Mangold et
Faulds, 2009). Les SNS permettent aux entreprises de contacter un grand
nombre de clients existants et potentiels, et aux utilisateurs d’interagir entre
eux, méme s’ils sont de parfaits inconnus, quitte a s’intéresser au méme centre
d’intérét (Mangold et Faulds, 2009), ce qui favorise la création de relations

entre les différents intervenants. Cette situation permet éventuellement aux
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entreprises de connaitre les opinions des consommateurs, de les inclure dans
le processus d’innovation, d’anticiper leurs besoins et leurs problémes, ce qui
permet d’améliorer la satisfaction client et favorise 1’établissement d’une
relation durable (Hodge, 2010).

Gestion de marque : Les entreprises utilisent les SNS afin de promouvoir leurs
produits et marques et d’améliorer la notoriété¢ de la marque et la loyauté des
clients (Kelley, 2012). Dans le cadre de I’é¢tude menée par Mohmed et
Rahman (2010), on apprend que les cinq objectifs les plus importants de
’utilisation des SNS par les entreprises sont: de diffuser les derniéres
nouvelles concernant 1’entreprise, faire la promotion des produits/services,
augmenter la notoriété de la marque, chercher un avantage marketing et
interagir avec les clients afin de gagner leur confiance. Afin de favoriser les
ventes et de réaliser du profit, les entreprises cherchent a gérer et promouvoir
leurs marques sur les SNS. Fosdick (2012) a indiqué que les consommateurs
s’affilient aux communautés des marques sur les SNS afin d’avoir les
derniéres nouvelles sur les produits et d’avoir plus d’expertise concernant ses
différents aspects.

Réseautage : le réseautage est un avantage indéniable des SNS, et permet aux
utilisateurs de se connecter et d’interagir avec les autres qui partagent les
mémes intéréts. Les entreprises peuvent utiliser ces outils afin d’améliorer de
la notoriété de la marque et les ventes croisées en offrant des essais et des
échantillons aux membres ou en les connectant avec des clients qui ont déja
expérimenté le produit (Mangold et Faulds, 2009).

Mondialisation : L’attrait des marchés internationaux peut étre important pour
des entreprises en quéte de croissance et de profit. Les SNS peuvent aider
’entreprise a entrer en contact avec des marchés internationaux et explorer

des opportunités d’affaires.
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3.14.3 Les SNS comme un outil de service a la clientéle

Les clients peuvent aussi solliciter les entreprises pour avoir du soutien commercial et
technique a travers les MSN. Les SNS peuvent ainsi jouer le réle de plateforme de
service a la clientéle a travers laquelle 1’entreprise peut assurer un soutien commercial
et technique a ses clients existants et potentiels. Dans le rapport de Nielsen (2012), on
indique que 47 % des utilisateurs américains des MSN les utilisent pour avoir du
service a la clientéle, et que 70 % d’entre eux le font une fois par mois, 21 % le font
une fois par semaine et le reste le fait chaque jour. Le SNS le plus utilisé a cette fin
est Facebook. Quant a elles, 41 % des entreprises indiquent qu’elles utilisent les

médias sociaux numériques pour cette fin (SAP, 2012)

Dans un autre rapport, Oracle (2012) note que les entreprises sont en phase
d’adoption des MSN pour des fins de service a la clientéle, et que 1’objectif final de
ce processus sera de se pourvoir d’une culture de transparence qui permet aux

employés d’interagir avec les clients d’une fagon efficace et mesurable.

Un changement s’est déja amorcé quant a la vocation du service a la clientéle, d’un
processus de triage de demandes a un véhicule stratégique afin d’assurer une
expérience client agréable. L’utilisation des MSN a fait en sorte d’accélérer ce
changement. Les interactions avec les clients sur les MSN ont en majorité eu des
vocations de marketing au tout début, mais en commengant a avoir des questions
reliées au service a la clientéle, les entreprises se trouvaient dépourvues de moyens
adéquats au tout début, jusqu’a ce qu’elles commencent a inclure les MSN dans la
liste des moyens de contacts de service a la clientéle. Oracle (2012) recommande de
prendre en considération trois aspects qui aideront !’entreprise & implanter la

philosophie du service a la clientéle social numérique:

1. Les MSN sont un canal parmi d’autres : il faut s’assurer de fournir la méme

expérience client a travers divers canaux de service a la clientele
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2. Les MSN ne sont pas un silo : afin de réussir & foumir une expérience client
uniforme, 1’entreprise doit implanter une culture du service a la clientéle a
travers les différents départements

3. Les MSN demandent une mentalité sociale : la transparence est essentielle 4 la
réussite de I’implantation de la mentalité sociale au sein de 1’entreprise, car

c’est un élément trés important dans le monde social sur le web.

Les départements de contact client des entreprises ont encore du mal a exploiter les
MSN, alors que les clients utilisent de plus en plus ces outils pour avoir de 1’aide a
résoudre des problémes, prendre une décision d’achat ou pour faire entendre leurs
voix (Oracle, 2012). L’intégration des MSN au sein des centres de contacts avec les
clients vise a répondre & un objectif des dirigeants d’étre prés des clients (Heller
Baird et Parasnis, 2011) et 4 une demande croissante des clients de pouvoir entrer en
contact avec les entreprises a leur guise et lorsqu’ils sont disponibles pour le faire,
surtout avec la disponibilité de plus en plus courante des appareils mobiles connectés
a Internet. Les clients sont en effet pragmatiques, et comme les MSN leur donnent la
parole (O'Brien, 2011), ils I’utilisent afin de faire entendre leurs idées et opinions, et
sont plus intéressés a avoir une expérience collaborative et un dialogue entre pairs

(Heller Baird et Parasnis, 2011).

Afin de réussir I’implantation du service a la clientéle dans les MSN, les entreprises
doivent s’ajuster aux besoins et demandes de leurs clients. Dans leur étude, Heller
Baird et Parasnis (2011) ont constaté que si les dirigeants des entreprises pensent que
les clients cherchent un sentiment d’appartenance et d’identification & la marque
lorsqu’ils interagissent avec 1’entreprise sur les MSN, les clients quant & eux ne le
font qu’en quéte de valeur, que ce soit un coupon-rabais, ou une information qu’ils

cherchent.
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3.1.5 L’individu comme élément central

Bien que des auteurs comme Kim, D. J. et al. (2009) avancent que le Web 2.0 est
relatif & ’utilisation créative des technologies Internet, mais qui n’est pas en soi une
innovation technologique, d’autres ne sont pas en accord avec cette affirmation, car
les technologies comme AJAX représentent des nouveautés technologiques qui ont
contribué a 1’émergence des médias sociaux numériques (David er al., 2013;
Polaschek et al., 2012; Tran, 2011). Ces nouvelles avancées technologiques ont
favorisé 1’apparition de 1’un des caractéres les plus importants du Web 2.0 : user
generated content (UGC). En effet, ’apport principal de ces nouvelles technologies
réside dans la participation des clients dans la création du contenu et le partage de
leurs opinions (Badillo er al., 2014; David et al., 2013; Emamjome et al., 2014;
O'Brien, 2011; Tran, 2012), ce qui représente une arme a double tranchant pour les
organisations. En effet, cette situation donne aux organisations 1’acces aux opinions et
idées de leur clientele, mais diminue aussi leur contréle sur leur image virtuelle. Il
reste que le bénéfice espéré est important, car les organisations auront toujours besoin
de savoir qu’est ce que leurs clients pensent et disent d’elles. En effet, 75% des hauts
dirigeants américains qui ont participé a une étude disent avoir augmenté leurs
investissements en Web 2.0, et 89% d’entre eux disent avoir au moins adapté au
moins une des diverses technologies du Web 2.0, afin de mieux connaitre les

perceptions de leurs clients envers leurs entreprises. (Murugesan, 2007)

Les médias sociaux numériques favorisent ainsi un nouveau modéle basé sur la co-
création qui est principalement générée par la collaboration avec les individus
utilisateurs et favorisé par les évolutions technologiques qui touchent entre autres les
infrastructures, les supports (matériel) et les applications (logiciel). Cette
collaboration permet aux utilisateurs d’étre plus impliqués dans les processus de
développement d’applications soit directement ou indirectement, ce qui contribue a
les rendre ergonomiques et intuitives, et favorise leur adoption par 1’ensemble des

utilisateurs (Tran, 2011).
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Badillo ef al. (2014) indiquent que cette activité foisonnante des internautes, avec ce
qu’elle améne de créativité qui s’exprime via les réseaux sociaux constitue un
potentiel considérable pour les activités économiques en général, et représente un
attrait financier pour les entreprises. Ce contenu généré par les utilisateurs a
commencé en se basant sur la gratuité. Ensuite, voyant son potentiel économique, des

organisations ont commencé a I’utiliser afin de réaliser des gains.

En résumé, I'intégration des TS concemne toutes les strates de 1’entreprise (voir
tableau 3.3) : la co-création de produits et de services, la vente et le marketing et le
service a la clientele sont touchés par cette tendance. David et al. (2013) expliquent
en effet que «les problématiques du Web 2.0 s’inscrivent dans une logique socio
organisationnelle » qui dépasse la dimension des SI, et que « le Web 2.0 a une forte
dimension transversale dans 1’organisation ». Je me concentrerai au niveau de mon
étude a déceler les résultats que I’intégration des TS dans la composante CRM aura
sur la stratégie de I’entreprise, et plus précisément sur la création de valeur. Je vais
essayer de valider si les TS sont véritablement « primordiaux pour aborder les
consommateurs, générer de nouvelles ventes et faire du commerce par réseaux
sociaux » et si « elles servent également & accompagner les consommateurs, a cibler
leurs attentes et leurs préférences, mais aussi a favoriser la collaboration » (Badillo et

al., 2014).
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Tableau 3.2 Thémes de recherche consacrés au Web 2.0 (Etudes de cas)

gi?i: :: Organisation Marketing KM Innovatlon Si BM Management Divers

Réseaux sociaux 8 2 1 1 2 1

Organisation 2 9 3 1 3 1 4

Marketing 7 13 2z Z31 T 1

KM 1 2 7 1 2 5

innovation 2 2 1 5 1 1

St 2 1 1 3 1

Modéles d'affaires 1 3 1 3

Management 2 2 1 2

Divers 2 1 1 8
Total 2 16 23 10 15 | AR 14 58

Source : David et al. (2013)

Dans la section qui suit, je vais donc détailler les travaux faits & ce jour concernant
I’intégration de la composante sociale dans un des SI les plus importants de
I’entreprise qui est le CRM. Cette intégration donne naissance a une nouvelle variante
du CRM que des auteurs appellent la gestion de la relation sociale avec les clients
(Social CRM : SCRM). En effet, Yawised et al. (2013) expliquent que le SCRM est
un concept émergent qui implique la stratégie, les processus ainsi que les
technologies afin d’intégrer les médias sociaux numériques dans les processus CRM

et de maximiser ainsi la valeur.
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3.2  Customer Relationship Management et Social Customer Relationship
Management

Présentons d’emblée un tableau récapitulatif des principaux concepts qui permet de
visualiser en un clin d’ceil quels sont les concepts de base dont le SCRM découle, et

que nous présenterons et détaillerons dans les prochaines sous sections :

Tableau 3.3 Tableau récapitulatif des définitions des concepts liés au SCRM

Key s

Variables Definition Author(s)
"Web 2.0 is a set of economic, social, and technology trends that | Musser and

Web 2.0 coliectively form the basis for the next generation of the Internet - a | O'Reilly 2006

more mature, distinctive medium characterized by user participation,
openness, and network effects.”

"(...) a group of Internet-based applications that build on the | Kapian &
Social Media ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow | Haenlein

the creation and exchange of user generated content.” (2010)

"CRM is a strategic approach that is concemed with creating | Payne & Frow
improved sharehoider value [...] with customers and customer | (2005)

CRM segments. CRM unites the potential of relationship marketing
strategies and IT to create profitable, long-term relationships with
customers and other stakeholders.”

"(...) a philosophy and a business strategy, supported by a | Greenberg
technology platform, business rules, processes and social | (2010)
Social CRM characteristics, designed to engage the customer in a collaborative
conversation in order to provide mutually beneficial vaiue in a
trusted and transparent business environment.”

Source : Kiipper et al. (2014)

Dans cette recherche, la gestion de la relation client (Customer Relationship
Management : CRM) est appréhendée selon une optique stratégique, plut6t que selon
une approche technologique ou systématique. Cette perspective stratégique se
focalise sur la création de valeur pour les différentes parties prenantes a travers
I’'usage des médias sociaux numériques pour développer la relation avec les clients
(O'Reilly, K. A., 2010). Les fondements de cette optique se trouvent dans une
approche présentée par Payne, A. et Frow (2005) comme étant « a cross-functional,
process oriented approach ». Ces auteurs identifient en effet cinq processus CRM

inter fonctionnels qui sont les suivants :
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e Un processus de développement de stratégie
e Un processus de création de valeur

e Un processus d’intégration multi canal

e Un processus de gestion de I’information

e Un processus d’évaluation de la performance

Payne, A. et Frow (2005) soulignent que pour s’assurer que le CRM soit un élément
qui influence ’atteinte des objectifs stratégiques, il faut assurer une intégration
optimale de ces processus inter fonctionnels, des opérations et des habilités en
marketing. Ainsi, la perspective stratégique du CRM définit ce SI comme un
processus intégré d’acquisition, de rétention et de création de partenariat durable avec
les clients, surtout dans la littérature marketing (Parvatiyar et Sheth, 2001; Payne, A.
et Frow, 2005). Les actions de I’entreprise visent selon cette approche stratégique, a
assurer une création de valeur pour le client et I’entreprise, ce qui aide I’entreprise a
améliorer sa performance globale (Boulding ez al., 2005; O'Reilly, K. A., 2010;
Parvatiyar et Sheth, 2001).

3.2.1 Les origines du CRM

Les origines du CRM remontent au marketing relationnel (RM). L’histoire récente du
marketing démontre qu’une rupture s’est produite vers la fin du siécle dernier, quand
le mix marketing (ou le concept des 4P : produit, prix, promotion, place) a cédé sa
place au sein de la stratégie marketing au marketing relationnel, qui a été par la suite
a ’origine du CRM (Gronroos, 1994). Auparavant, les organisations cherchaient a
avoir la plus grande part de marché, a travers I’efficacité de la production, et en
essayant de réaliser des économies sur les colits opérationnels a travers la stratégie
des 4P, suivant une approche purement transactionnelle (Nguyen, B. et Mutum,
2012). Cette stratégie a perdu de son effet sur la demande du marché suite a la
complexification des besoins des clients engendrée par la mondialisation des marchés

et I’émergence des nouvelles technologies (Heller Baird et Parasnis, 2011). Ainsi, le
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changement au niveau de la stratégie marketing était nécessaire afin de s’adapter aux
nouvelles réalités de I’environnement concurrentiel qui ont un impact majeur sur la

relation de I’entreprise avec ses clients.

Emphasis on
all market
domains and
customer
retention

Emphasis on

customer
acquisition

Functionally Cross-functionally
based based
marketing marketing

Figure 3.3 La transition vers le marketing relationnel
Source : Payne, A. et Frow (2005)

La stratégie marketing traditionnelle des 4P était & la charge du département
marketing de I’entreprise, qui cherchait a optimiser les profits, poussé par une optique
de ventes. Le RM cherche plut6t a améliorer la valeur de ’offre, suivant ainsi une
approche de relation durable a travers la satisfaction des clients. Cette optique

constitue la base sur laquelle le CRM est bati.

Il n’est pas rare que la littérature utilise les termes CRM et RM de fagon réciproque,
et ce, en partie parce que les deux termes sont reliés et ne sont pas bien définis (Frow
et Payne, 2009). Frow et Payne (2009) définissent le RM comme étant : « la gestion

stratégique des relations avec toutes les parties prenantes afin de créer de la valeur
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durable pour les actionnaires de ’entreprise, et ce, a travers des actions comme
I’identification des différentes formes que ces relations peuvent prendre, et
I’optimisation de la gestion des interactions relationnelles ». On constate donc que le
RM se focalise sur la gestion des relations avec les différentes parties prenantes, alors
que I’optique centrale du CRM est focalisée autour du client. Ainsi, le développement
de la relation de ’entreprise avec ses clients ne passe plus seulement a travers des
efforts consentis en marketing et en publicité, mais principalement en établissant des

processus qui amélioreront 1’expérience client (Payne, A. F. ef al., 2008).

Le CRM prend ainsi de plus en plus d’importance avec la propagation du concept de
I’expérience client et subit en conséquence des changements rapides et importants
avec I’évolution du comportement des clients et 1’apparition a rythme soutenu des
nouvelles TS. Le fait de joindre la capacité des stratégies du RM avec les TI afin de
créer et maintenir des relations durables et profitables avec les clients a été le point de
départ du CRM (Gronroos, 2000). Le CRM offre en effet a I’entreprise 1’opportunité
d’utiliser les informations qui concernent les clients afin de comprendre leurs besoins
et motivations et de pouvoir se lancer dans le processus de co-création de la valeur en
les impliquant dans des processus d’améliorations et d’innovations de produits ou de

services.

3.2.2 Les éléments de définition du CRM

La gestion de la relation client (CRM) est un processus clef dans la stratégie des
entreprises (Payne, A. et Frow, 2005). Basé sur les principes du marketing
relationnel, ce processus incluait au début la gestion de 1’aprées-vente et le support aux
clients existants. Comme les besoins et demandes des clients ont changé
considérablement ces derniéres années sous l’effet de la mondialisation et de
I’avancement technologique, les entreprises se trouvent dans I’obligation de
comprendre ses clients afin de pouvoir répondre au mieux a leurs besoins, et

augmenter la valeur de son offre. En contrepartie, 1’entreprise peut s’attendre a une
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fidélisation des clients et a réaliser du profit. De maniére générale, 1’objectif du CRM
est d’établir une relation durable avec les clients cibles en répondant au mieux a leurs
attentes, de les fidéliser et d’améliorer les retombées économiques qu’engendre cette

relation.

Puisque 1’entreprise fait face a des concurrents au sein de son marché, la tiche
s’annonce plut6t rude, ce qui fait que I’avantage concurrentiel qui passe par 1’offre de
plus value aux clients est 1’objectif stratégique de choix (Porter, 1985) que
I’entreprise vise a travers les efforts consentis dans les processus CRM. Au sein des
marchés hautement concurrentiels, la relation entreprise client subit des changements
majeurs, et les clients sont de plus en plus considérés comme un capital qui contribue
a augmenter la valeur de I’entreprise et comme des partenaires de longue durée. En
effet, les entreprises tentent toujours de capitaliser sur une forte relation durable avec
le client afin de mieux connaitre les besoins et trouver la meilleure fagon de le servir
et le fidéliser (Oly Ndubisi, 2004).

Puisqu’il n’existe pas de consensus sur une définition de ce que c’est le CRM, et ce
depuis I’apparition de I’expression au début des années 1990, la littérature regorge de
définitions différentes (Figure 3.4). Comme premier exemple, Kotler et Armstrong
(2009) définissent le CRM comme le processus global de la constitution et le
maintien de relations profitables avec les clients en délivrant une valeur supérieure
menant a la satisfaction des clients. D’autres auteurs considérent le CRM comme ce
qui a trait a toute initiative marketing , incluant les programmes de fidélité, les sites

Internet, les courriels personnalisés et les centres d’appels (Kim, J. W. et al. (2004).

Selon la perspective suivie, on constate qu’il existe différentes définitions du CRM,
soit en adoptant 1’optique TI ( stockage et traitement des données des clients)
(Zikmund, 2003), ou marketing ( centres d’appels, bulletins, programmes de
fidélités) (Kim, J. W. et al., 2004) . Récemment, le CRM a commencé a étre

considéré plutét comme un systeme touchant I’organisation globalement et qui I’aide
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a créer et maintenir une relation profitable avec sa clientéle. Parmi ces définitions on
retrouve celle de Buttle, F. (2001) qui explique que le CRM est en relation avec le
développement et le maintien d’une relation avantageuse et de longue durée avec les
clients stratégiquement importants. Le CRM selon Parvatiyar et Sheth (2001) est une
stratégie et un processus qui a pour objectif de 1’acquisition, la rétention et la création
de partenariat avec des clients sélectionnés afin de créer une valeur importante pour

I’organisation et le client.

Payne, A. et Frow (2005) expliquent que 1’importance de la définition du CRM par
les dirigeants des organisations n’est pas seulement sémantique, car elle refléte leurs
visions et a des répercussions considérables sur leurs décisions en relation avec des
investissements et peut contribuer a la réussite ou non des implantations de tels
systemes. La définition adoptée par cette recherche est celle de Payne, A. et Frow
(2005) qui est la suivante : «un CRM est une approche stratégique qui porte sur
I’amélioration de la création de la valeur pour différentes parties prenantes a travers
le développement d’une relation appropriée avec les clients clefs. Le CRM combine
le potentiel des stratégies du marketing relationnel avec les TI afin de créer des
relations profitables et durables avec les clients. Le CRM offre des opportunités
d’utilisation de données afin de comprendre les clients et co-créer de la valeur avec
eux ». Dans le cadre de ce travail, c’est cette définition qui est adoptée, vu qu’elle est
assez compléte. En effet, cette définition a réussi a offrir un cadre assez complet du
CRM qui présente de fagon claire I’objectif de cette approche stratégique qui est
d’acquérir et fidéliser les clients, dans le cadre du processus de création de valeur. La
connexion entre la stratégie, la création de valeur et le CRM est forte compte tenu de
cette définition qui met 1’accent sur 1’importance pour I’organisation de maintenir ses
relations avec ses clients privilégiés afin de les fidéliser et de pouvoir continuer a leur

offrir la valeur dont ils ont besoin.



69

CRM Defined CRM Defined
Narrowly Broadly and
and Tactically Strategically
® 6 e
CRM is about the CRM is the CRM is a hofistic
implementation of a implementation of an approach to managing
specific technology integrated series of customer relationships
solution project. customer-oriented to create shareholder
technology solutions. vaiue.
Figure 3.4 Le continuum du CRM

Source : Payne, A. et Frow (2005, p. 2)

3.2.3 Les fondements du CRM
3.2.3.1 La connaissance client

La connaissance client est un des fondements les plus importants du CRM. Elle se
divise en connaissance tacite et explicite. La connaissance explicite est celle que
I’entreprise collecte en se basant sur les habitudes du client et ses données
historiques. La connaissance tacite d’autre part réside dans le cognitif du client, et est
observable indirectement a travers le comportement et la perception du client
(Nguyen, N. P. D., 2015). D’autres auteurs comme Garcia-Murillo et Annabi (2002)

classifient la connaissance client en trois catégories selon I’origine de I’information :

1. La connaissance du client : ce sont les informations que détient le client par
rapport aux produits, au marché et aux entreprises d’un marché donné

2. La connaissance concernant le client : historique du client, ses préférences, ses
achats, ses goiits.

3. La connaissance a travers le client : des informations que le client fournit a
I’entreprise a travers les interactions qui expriment ses attentes par rapport au

produit et/ou service
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Le premier et le demier type de connaissance constituent le capital relationnel et
intellectuel de ’entreprise (Ordonez de Pablos, 2002). Ce capital est aussi important
pour 1’entreprise que le capital financier comme atout concurrentiel, puisqu’il aide

dans I’amélioration du processus de création de nouveaux produits (Galbreath, 2002).

Le role des médias sociaux numériques est important dans la saisie du type tacite de
I’information client et la connaissance a travers le client en utilisant les interactions
que I’entreprise peut avoir avec ses clients sur ces plateformes. En effet, la discipline
de la gestion de connaissance client (Customer knowledge management : CKM) qui
combine la gestion de connaissance (Knowledge management : KM) et les principes
du CRM considére le client comme une partenaire dans le processus de création de
connaissance, comme c’est le cas pour la création de contenu sur Internet. Il est a
noter que l’ancienne vision du KM qui consistait a construire des bases de

métadonnées est en train de subir un changement paradigmatique vers une vision

dynamique et plus centrée sur le client (Chua et Banerjee, 2013).

Le processus de co-création qui implique les clients et 1’entreprise passe par une
meilleure compréhension des attitudes et préférences des clients ce qui crée de la
valeur pour les deux parties en créant de meilleurs produits et services. Comme
exemple, la compagnie Koodo Mobile consulte réguliérement ses clients afin de
savoir quelles options ils préférent dans leurs plans mensuels ou lesquelles ils veulent
avoir et ce n’est pas rare que la compagnie réintroduise des options anciennes si

beaucoup de clients les demandent.

3.2.3.2 La stratégie de relation

by

Le CRM comme approche stratégique vise a instaurer une relation durable et
profitable entre 1’entreprise et ses clients en favorisant la création de valeur pour les
deux parties (Payne, A. et Frow, 2005). Les entreprises capitalisent sur cette relation
afin d’acquérir les informations qui concernent les clients, les meilleures fagons de les

servir, quel produit/service leur offrir et quand et comment interagir avec eux. Ceci
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aidera I’entreprise a mettre en place les meilleures offres afin de fidéliser ses clients
et de ne pas les perdre pour le compte des concurrents (Oly Ndubisi, 2004). Cette
stratégie se base principalement sur les composantes de la confiance et de

I’engagement qui sont extrémement importantes pour la réussite du CRM.

3.2.3.3 La communication

La communication est un pilier fondamental dans la collaboration entre ’entreprise et
le client dans le processus de co-création de valeur. Les habilités de 1’entreprise en
communication sont essentielles afin de développer les offres les plus susceptibles de
satisfaire aux besoins des clients. En effet, Payne, A. F. ef al. (2008) avancent que la
communication est 1’'un des éléments les plus importants qui aident ’entreprise a
améliorer le processus de la création de la valeur. Les auteurs définissent la
communication comme étant I’ensemble des activités qui visent a se connecter aux
clients afin de favoriser le dialogue avec eux (Payne, A. F. et al., 2008). Lundkvist et
Yakhlef (2004) ajoutent que la communication caractérisée par des interactions
sociales est parmi les déterminants majeurs dans le succes des nouveaux produits, ce
qui favorise la création de la valeur pour les deux parties. Ainsi, on constate que les
interactions entre ’entreprise et ses clients qui peuvent se décliner sous diverses
formes, comme des messages, des images, des vidéos, des histoires et des expériences
jouent un réle déterminant dans le succés des affaires de 1’entreprise, puisque la

communication est un élément fondamental du processus de co-création de valeur.

Un produit développé aprés avoir consulté les clients trouve généralement plus de
preneurs, ce qui engendre des retombées économiques plus importantes, et des clients
plus satisfaits. Ainsi, les entreprises font appel & la créativité et ’intelligence de
groupes de clients et clients potentiels, pour produire des idées et créer du contenu, ce
qui permet a l’entreprise de réduire ses coiits et d’élargir ses possibilités de
production (Badillo er al., 2014). Le crowdsourcing est basé sur la communication, et

on parle maintenant d’une industrialisation du crowdsourcing (Badillo et al., 2014).
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Des compagnies aussi connues que Coca Cola, Samsung, Intel, Hyundai et Danone
utilisent ce procédé innovateur et 1’intégrent dans leurs processus (Badillo et al.,
2014). La communication se manifeste par le partage des connaissances et contribue a
la création d’une meilleure expérience client, ce qui favorise la fidélisation des clients
(Kirca et al., 2005). A travers les médias sociaux numériques, le client communique
ses préférences et ses réactions a l’entreprise, et elle lui sélectionne des offres
personnalisées en contrepartie. Il est important néanmoins de choisir les canaux de
communications adéquats pour les clients, afin de pouvoir gérer la relation entreprise

client au mieux et répondre aux attentes des clients.

3.2.3.4 L’offre de valeur client

A travers le CRM, I’entreprise vise a instaurer une relation avec le client qui est
durable et bénéfique pour les deux parties. Ceci passe par une offre de valeur client
qui attire les clients et les fidélise. Monroe (1990) indique que la perception du client
de la valeur provient du résultat de la comparaison entre les bénéfices et avantages
que le produit/service procure au client, et le sacrifice consentit par le client en payant
le prix. Cette valeur est donc déterminée par le client et elle existe lorsque le client
constate que ce qu’il regoit est supérieur a ce qu’il céde. Gronroos (2000, p. 3)
explique aussi que les clients ne se limitent pas a acheter les produits/services, mais

portent plus d’attention au bénéfice que ces biens leurs procurent.

L’importance du concept de valeur client vient du fait qu’elle est en effet une des
sources de I’avantage concurrentiel (Rintaméki er al., 2007). De maniére générale,
I’offre de valeur de chaque entreprise est différente et explique en partie pourquoi les
clients la choisissent parmi d’autres entreprises du méme secteur d’activités (Porter,
1985). En effet, depuis la fin du siécle demier, on considére la valeur client comme
étant une source possible d’avantage concurrentiel (Woodruff, 1997). Ainsi, la nature
de I’offre de valeur client représente une décision stratégique que ’entreprise prend

en considérant ce que ses clients valorisent, et ce qu’elle est capable de leur livrer



(Rintamiki et al., 2007). L’approche utilisée se concentre principalement sur le client

plus que sur le produit, dans le sens ou elle met en évidence les avantages du produit

pour le client plutdt que les caractéristiques intrinséques du bien. L’ultime objectif

étant de mieux servir le client et établir une relation durable et profitable pour les

deux parties. Il reste a noter que chaque segment de clients est caractérisé par une

perception propre de la valeur d’ou I’importance pour I’entreprise de choisir le

groupe de clients cible. Woodruff (1997) dresse une hiérarchie de valeur client qui

établit les liens entre les diverses attentes en terme de valeur de la part du client, et la

satisfaction procurée par chaque type de valeur :

Customer Value Hierarchy Model

Desired Customer Value Customer Satisfaction with

Customers’ goals

Desired consequences
in use situations

Desired product k
attributes and attribute - o Attribute-based
perfm satisfaction

Received Value

e ————p=  Goal-based
Py satisfaction

et CONBEGUENCE-based
satisfaction

Figure 3.5 Modéle de la hiérarchie de la valeur client

Source : Woodruff (1997, p. 142)
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Selon ce modele hiérarchique, le client s’intéresse en premier aux attributs et a la
performance du produit. Puis, le client développe une certaine préférence vis-a-vis de

certaines fonctionnalités qui offrent les résultats espérés durant 1’utilisation.

3.2.4 Le Social CRM

Il existe différents types de CRM : collaboratif, stratégique, analytique, opérationnel
et enfin social. Nous traiterons principalement des fonctionnalités du CRM social

alors que les autres types du CRM sont détaillés en annexe.

3.2.4.1 Présentation du concept du SCRM

Depuis 1’avénement du Web 2.0, Internet est devenue une plateforme d’échanges
entre utilisateurs. Les produits et services offerts par les entreprises ne sont pas hors
des discussions et des échanges entre utilisateurs. Le CRM doit évoluer afin de tirer
profit des données disponibles sur les réseaux sociaux et mettre 1’entreprise au coeur
des échanges (Basaille-Gahitte ez al., 2014). La transformation vers le CRM 2.0 ou le
SCRM s’est amorcée vers la fin de la premiére décennie du siécle courant. Une
stratégie qui se focalisait avant sur le transactionnel exclusivement, commence a se
concentrer sur le relationnel (Peters ef al., 2010). Cette transformation semble aider
les dirigeants qui utilisent le CRM afin de mieux connaitre les clients, puisqu’on
s’apergoit que 1’intégration des médias sociaux numériques au CRM aide 1’entreprise

a se rapprocher des clients (Peters et al., 2010).

Gronroos (2000) a soulevé I’importance de I’interaction entreprise client assez tot par
rapport aux autres auteurs, en indiquant que cette perspective de la relation avec le
client permettait aux dirigeants de considérer celui-ci comme un partenaire dans une
relation d’affaires au lieu d’étre considéré comme un simple acheteur, ce qui favorise
une relation durable avec les clients. Heller Baird et Parasnis (2011) ont soutenu que
suivant cette perspective relationnelle, et vue le développement de 1’usage des MSN,

il est nécessaire d’incorporer les TS dans le CRM afin de créer de la valeur. La valeur
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est perceptible de la part du client lorsque I’entreprise suit une approche de résolution
de probléme qui porte attention au client et pas au produit (Nguyen, N. P. D., 2015).
Néanmoins, Woodcock et al. (2011) indiquent que le SCRM ne remplace pas le
processus et les efforts dédiés au CRM, mais il leur apporte les avantages des

interactions avec les clients sur les MSN.

En pratique, cela se traduit par «la compréhension des mécanismes d’interaction
entre 1’entreprise et ses clients (...) de la diffusion de I’information entre les clients
ou futurs clients (via les forums par exemple), ainsi que la connaissance qui concerne
les profils des consommateurs », qui sont « des éléments essentiels pour la croissance
et la compétitivité » (Basaille-Gahitte ez al., 2014). Ainsi, en assistant a la pénétration
rapide des TS dans la société (Dickey et Lewis, 2010), les entreprises commencent a
les utiliser dans les activités marketing et de reconnaissance de la marque (Gillin,
Paul, 2009). En effet, les médias sociaux numériques offrent aux entreprises
I’opportunité de se connecter aux clients de fagon plus rapprochée et plus riche
(Payne, A. F. et al., 2008). Les médias sociaux numériques, flexibles et économiques,
permettent a I’entreprise de concevoir un profil complet des clients, ce qui apporte un

appui considérable a ses efforts en CRM.

En général, Yawised et al. (2013) qualifient le SCRM comme étant un concept
émergent qui inclut la stratégie, les processus et les TI afin de connecter le réseautage
social au processus CRM. L’objectif étant d’intégrer la stratégie client a la stratégie
de I’entreprise, permettant ainsi une plus grande implication des clients et créer un
cadre propice a plus d’échanges entre les deux parties, ce qui aide & maximiser la
valeur créée. Dans le méme sens, Acker ef al. (2011) indiquent aussi que le SCRM ne
remplace pas le CRM, mais en est plutét une extension. Méme si le CRM
« traditionnel » aide les dirigeants d’entreprises & gérer les interactions avec les
clients & grande échelle, son apport au niveau de 1’établissement d’une relation basée

sur la confiance reste a débattre (Woodcock et al., 2011, p. 3). Ainsi, il semble étre
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nécessaire d’inclure la composante sociale afin de mieux connaitre les clients et étre

capable de développer une relation durable et de confiance.

3.2.4.2 Eléments de définitions du SCRM

Comme nouveau concept qui résulte de 1’intégration des nouvelles TS dans le CRM,
il existe une diversité de définitions du SCRM. Qualifié de révolution (Choudhury et
Harrigan, 2014) et de nouveau paradigme (Askool et Nakata, 2011), le SCRM est
défini par Peters et al. (2010) comme « une philosophie et une stratégie d’affaires,
congues pour interagir avec les clients dans le cadre d’un échange collaboratif qui
engendre une valeur mutuellement bénéfique dans un environnement d’affaires
transparent et de confiance ». Cette définition reprend les traits principaux de la
définition du CRM, mais y ajoute les fonctions sociales ainsi que les processus et les
habilités d’interactions mutuelles entre le client et 1’entreprise ainsi qu’entre les
clients (Choudhury et Harrigan, 2014). Yawised et al. (2013) expliquent que le
SCRM est une stratégie d’affaires qui aide a instaurer de la confiance et de la fidélité
au sein de la relation client-entreprise, a travers les interactions entre les deux parties,
ce qui dépasse le stade de la simple gestion de la relation avec le client. La définition
adoptée dans le cadre de ce travaille est celle de Greenberg (2009) qui indique que le
SCRM est une philosophie et une stratégie d’affaire qui est soutenue par une
plateforme technologique, de régles d’affaires, des processus et des aspects sociaux,
qui vise a se interagir avec le client dans un échange collaboratif afin d’offrir une
valeur mutuellement avantageuse dans un environnement d’affaires de confiance et

transparent.

Mohan et al. (2008) indiquent que le SCRM combine les aspects du Web 2.0 et le
réseautage social avec ceux des systtmes CRM. Cette vision est basée sur une
approche systéme, alors que le SCRM n’est pas seulement un ensemble de
technologies, mais « une stratégie propre a 1’entreprise qui a pour objectif d’inciter

les clients a s’impliquer davantage dans les échanges avec I’entreprise et d’établir des
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relations fortes et durables » (Faase ef al., 2011). Woodcock et al. (2011) indiquent
que les TS ajoutent de la valeur en améliorant les communications CRM
traditionnelles, et en offrant I’opportunité a 1’entreprise de développer 1’engagement

client envers la marque et 1’organisation.

Acker et al. (2011) estiment quant a eux que le SCRM représente un changement
profond qui touche toute la culture interne de 1’entreprise, incluant la stratégie client,
le produit, les canaux de distribution. Ce changement demande des efforts qui
impliquent différentes parties de 1’organisation (Lehmkuhl et Jung, 2013). Par
ailleurs, Askool et Nakata (2011) considérent que le SCRM est un nouveau
« paradigme » dont 1’objectif est de créer des conversations de haut niveau et une
relation créatrice de valeur entre I’entreprise et ses clients, ses partenaires et ses
employées. Ils expliquent I’importance des médias sociaux numeériques dans la
création de canaux de communications bidirectionnelles qui aident a établir des
relations collaboratives a travers 1’échange de données et d’idées. Il s’avére ainsi que
la stratégie derriére le SCRM se base sur un état d’ouverture aux échanges avec les
clients, et sur des efforts pour leur donner assez d’espace et d’informations pour que

ces échanges comportent de la valeur pour les deux parties (Peters ef al., 2010)

L’usage accru des médias sociaux numériques offre des opportunités et pose des défis
aux organisations. Les opportunités tournent autour de la valeur que les organisations
peuvent co-créer avec leurs clients actuels et potentiels a travers une relation durable
et profitable (Nguyen, N. P. D., 2015). Les médias sociaux numériques sont
considérés comme le meilleur outil qui sert & établir et développer une relation directe
avec les clients. En effet, Woodcock ef al. (2011) indiquent que 1’organisation utilise
les médias sociaux numériques afin d’interagir avec les clients en temps réel, et arrive
en utilisant des outils du CRM a agréger les conversations et les interactions des
clients afin de sous tirer les données pertinentes dont elle a besoin. Les défis imposés

par I’usage accru de ces outils sont relatifs a la perte de pouvoir de la firme en face
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des clients au sein de la relation de communication bidirectionnelle, ce qui rend la
tiche de gestion de 1’'image et I’efficacité des mesures de commercialisation plus

difficiles a réaliser.

3.2.4.3 Le SCRM dans les travaux académiques

Alors que le role du SCRM a regu récemment beaucoup d’intérét du coté des
praticiens, il existe peu de travaux universitaires qui ont été entrepris afin d’explorer
ce nouveau concept (Yawised er al, 2013). Néanmoins, dans le nombre réduit
d’articles, il existe un consensus concernant le réle du SCRM, qui est d’instaurer de
la confiance et de fidéliser le client (Acker et al., 2011; Peters et al., 2010; Woodcock
et al., 2011) . Le CRM traditionnel ne permet pas 1’établissement d’une relation de
confiance, parce que les interactions sont limitées a une interaction avec un seul
individu, et que les moyens de communication sont des moyens classiques limités au
téléphone et au courriel (Yawised et al., 2013). Le SCRM permet aux entreprises
d'accéder aux données des clients. Ainsi, I’entreprise devient plus efficace a identifier

et interagir avec plus de clients (Woodcock et al., 2011).

Dans le cadre du SCRM, I’entreprise se fond dans 1’écosystéme social du client et ne
le considére plus comme un simple acheteur, mais essaye d’observer ses interactions,
ses messages et ses échanges et tente de participer dans les conversations et les
activités des clients sur les médias sociaux numériques (Yawised et al., 2013) afin de
collecter des données pertinentes qui peuvent soutenir les processus d’affaires
(Greenberg, 2009). Ceci confirme 1’optique qui considére le SCRM comme une
stratégie d’affaires qui aide ’entreprise a établir la confiance et la loyauté au sein de
la relation entreprise client (Acker et al., 2011). En effet, Woodcock et al. (2011)
indiquent que le SCRM soutient la stratégie de gestion de client et contribue a
augmenter les ventes ( 4 travers 1’engagement du client et la notoriété de la marque)

et baisser les cofts.
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Building Knowledge &
understanding {internal,
external & cloud data)

Reducing cusiomer related costs

Figure 3.6 Avantages du SCRM
Source : Woodcock et al. (2011, p. 5)

Pour que la stratégie SCRM atteigne les objectifs escomptés, il faut trouver la
combinaison optimale entre les outils, technologies, processus et systémes. Une
stratégie SCRM efficace contribuera a changer fondamentalement la relation
entreprise client en une relation entre partenaires, ce qui apportera des avantages aux
deux parties (Greenberg, 2009). Acker et al. (2011) confirment en effet que le facteur
clef de succeés de la stratégie SCRM réside principalement dans le changement de la
culture interne de I’entreprise afin de conférer au client une place centrale dans la
stratégie. Cela contribue a instaurer une relation meilleure, durable et de valeur entre

’entreprise et ses clients.

D’une fagon plus concréte, des auteurs comme Mohan et al. (2008) ont présenté des

modéles qui intégrent les technologies du Web 2.0 ( AJAX, JavaScript, RSS...) a des
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systétmes CRM et ont conclu dans leurs études que cette intégration aide 1’entreprise

au niveau de ses activités de vente et marketing par exemple.
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Figure 3.7 Exemple de systétme SCRM

Source : Mohan et al. (2008, p. 6)

Ce modele se base principalement sur ’intégration des données externes recueillies a
travers les interactions qui se passent & travers les médias sociaux numériques, et
I’utilisation des attributs de collaboration et de communication afin de garantir le
succeés du développement du systétme SCRM. En d’autres termes, on assiste a travers
cette intégration a une synergie. Cette synergie entre stratégie CRM et médias sociaux
numériques fait en sorte qu’au lieu d’étre dédiés & une seule fonction (ventes,

marketing...), ces outils aident a établir une sorte de réseau de communautés inter
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fonctionnel dont I’objectif est de créer la meilleure expérience client possible
(Greenberg, 2009). Reinhold et Alt (2011) précisent que les trois fonctionnalités les
plus importantes du systéme SCRM seront :

e L’identification : accéder et identifier le contenu des médias sociaux
numeériques et des utilisateurs afin de dessiner le profil de 1’écosystéme social
de I’entreprise et d’accéder au contenu pertinent.

e L’interprétation : inclut les mécanismes qui analysent les données, les traitent
afin d’en extraire les connaissances importantes, et aussi la traduction en
langage informatique.

e L’information: la connaissance générée est utilisée pour produire des
rapports d’analyse et pour améliorer les deux processus précédents, et le

processus CRM globalement.

[ Identieation ] [ Information
L 2 |
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= *Mne * Remieve * Exrich Data * Store data * Analyse * Processes * Answer 1
= °Tigger Data * Extract Metadata *Linkto * Forward * Knowledge *Engage
E Tk * Remieve *Index CRM data ¢ Search Base * Follow
S e ldentify linked Data * Content Analysis ¢ Create data » Evaluate * Strategies

Sources * Iterate » Goals

Figure 3.8 Activités typiques dans un processus de SCRM analytique
Source : Reinhold et Alt (2011)

II est & noter que la majorité des recherches sur le sujet du SCRM tournent autour de
la définition et de la vocation ainsi que des composantes de ce nouveau concept, ce
qui représente une tendance normale dans ce cas de figure. Ainsi, il existe encore peu
de travaux qui se sont intéressés aux mesures de performance du SCRM et de la fagon

a travers laquelle il aide 1’entreprise a créer de la valeur (Kiipper et al., 2014).
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3244 Le SCRM dans les travaux des praticiens

Le terme du SCRM a toute I’allure d’un effet de mode. Aussit6t apparus, les cabinets
de consultations en affaires et les experts praticiens s’y sont intéressés. Les thémes
abordés ont €té majoritairement liés a 1’adaptation des outils du CRM aux TS, a
I’implémentation de nouvelles «solutions » SCRM et comment surmonter les
obstacles qui peuvent mener a 1’échec de I’opération. Ainsi, les écrits détaillent les
avantages et les défis qui entourent I’implémentation et proposent des solutions qui

soutiennent les initiatives liées au SCRM (Yawised et al., 2013).

Gartner (2011) classait déja en 2011 les compagnies qui offrent des logiciels SCRM
dans sont rapport trimestriel. Heller Baird et Parasnis (2011) dressent par exemple les
cinqg étapes qui permettent aux entreprises de tirer profit des applications du SCRM,

et a adopter I’approche SCRM qui sont de :

1. Aligner les initiatives marketing et services client et intégrer toute initiative
envers le client dans une seule unité, en adoptant les médias sociaux
numeériques dans les centres de contacts clients par exemple

2. Penser d’une fagon globale et agir localement: Penser & un niveau
stratégique en développant une stratégie SCRM efficace et agir en fonction
des particularités de chaque communauté et chaque groupe de client cible en
s’adaptant a leurs besoins

3. Permettre aux employés d’acquérir de nouvelles connaissances en fonction
des outils SCRM

4. Passer des paroles aux actes : permettre le changement de culture interne en
batissant des communautés et offrir aux clients I’opportunité de s’exprimer
librement et donner leurs avis et impressions, et former les employés et les

inciter a adopter des méthodes de travail innovatrices et ingénieuses
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5. Maximiser le ROI et réduire les risques financiers : en utilisant tout le
potentiel de I’analytique afin de collecter et d’analyser continuellement les
données clients et améliorer continuellement ce processus afin de tirer le

maximum de profit du SCRM.

Yawised et al. (2013) indiquent que les articles des praticiens se limitent au niveau
descriptif des étapes d’implémentation & suivre sans pour autant se soucier des
contraintes de 1’environnement de 1’entreprise ni les facteurs qui peuvent faire en

sorte qu’une entreprise adopte les SCRM.

3.2.5 Conclusion

Les entreprises font face maintenant & deux mondes différents selon Yawised et al.
(2013), soit celui du CRM traditionnel et les systémes qui y sont rattachés dont les
taches se résument a collecter, traiter et emmagasiner les données des clients actuels
et futurs, des marchées et des transactions, et celui des MSN que les clients utilisent
afin de se connecter et d’interagir et échanger des données. La tiche d’intégrer les
deux mondes est de taille, et représente un défi de nature stratégique qui touche divers
niveaux de I’entreprise, ainsi que multiples taches stratégiques de la chaine de valeur
de I’organisation. Dans la prochaine section, je vais aborder les concepts de stratégie
et de création de valeur, afin de mieux comprendre le possible impact des MSN sur la
stratégiec CRM de ’entreprise et leur contribution dans le processus de création de

valeur.
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3.3 Stratégie, création de valeur et avantage concurrentiel

Dans ce travail, je cherche a valider si 1’intégration des TS dans les SI de ’entreprise,
et plus précisément dans le CRM, contribue a la création de valeur, ce qui pourrait
aider I’entreprise a détenir un avantage concurrentiel. Aprés avoir détaillé les travaux
qui discutent de I’apparition du concept du SCRM, suite a 1’intégration des TS dans
le CRM, cette section sera consacrée a la discussion des concepts de la stratégie et
des modeles d’affaires. Je tiens tout de suite a préciser qu'il n’est pas dans mon
intention de retracer le corpus exhaustif 1ié & la stratégie ou aux théories de
I’organisation, mais bel et bien d’indiquer quelques liens avec mon sujet. J’en profite
aussi pour souligner que tous les éléments de la théorie de la Ressources Based View
(RBV) sont importants et qu’on aurait pu les utiliser pour entreprendre une analyse
comparative avec la vision stratégique adoptée dans le cadre de ce travail qui est celle

de la chaine de valeur de Porter, ce qui n’est pas le propos de mon mémoire

3.3.1 Les différentes théories de la stratégie et 1’apport de Porter (1985)

Qu’est-ce que la stratégie? Drucker (1954) définit la stratégie comme étant le
processus de gestion en établissant des missions, des objectifs et des buts clairs et
réalisables. Pour Chandler (1962), la stratégie consiste a « déterminer les objectifs et
les buts fondamentaux a long terme d’une organisation, puis a choisir les modes
d’action et d’allocation de ressources qui lui permettront d’atteindre ces buts et ces
objectifs ». Ansoff (1965) indique que la stratégie est « la conception que la firme se
fait de ses activités, déterminant son taux de progression, les champs de son
expansion et ses directions, les forces majeures a exploiter et le profit a réaliser ».
Mintzberg (1987) quant a lui décrit la stratégie comme étant « un concept dynamique
qui aide a réduire les incertitudes, fournir des plans pour éviter 1’inattendu, définir les

directions organisationnelles, concentrer les efforts et fixer les limites de
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I’organisation ». Le concept de stratégie est ainsi fortement lié & 1’environnement

concurrentiel de I’entreprise, ainsi qu’a ses ressources.

En effet, la formulation du plan stratégique de 1’entreprise aide a faire face a la
concurrence (Khadem, 2007). Afin d’étre compétitive, 1’entreprise doit se doter de
processus opérationnels flexibles et de systemes efficaces et miser sur I’innovation et
la productivité (Stalk Jr, 1988). En effet, dans un monde d’affaires hautement
concurrentiel, les entreprises doivent continuellement s’améliorer afin de rester
compétitives. Pour réaliser cet objectif, des efforts organisationnels considérables
doivent étre entrepris afin d’optimiser les processus de I’entreprise et de créer de la

valeur pour les diverses parties prenantes.

La création de valeur a été toujours dans le cceur de la pensée stratégique (Haksever
et al., 2004), puisqu’elle est essentielle a la survie méme de 1’entreprise (Porter,
1991). Les efforts consentis dans la protection de 1’avantage qui résulte de la création
de la valeur sont aussi importants que celui déployé dans sa création, vu que les
concurrents essayeront toujours de reproduire les processus qui ménent a la création
de valeur (Dorsey, 2008). La stratégie de 1’organisation a pour objectif de créer un
produit ou un service dont la valeur est considérée comme unique par les clients, et de
détenir un avantage concurrentiel sur ses principaux concurrents (Hsieh, Y. H. et

Chen, 2011).

Afin de faire face a la concurrence, les dirigeants des organisations ont besoin de
s’assurer que 1’organisation est performante dans ce qui est son domaine d’activité, et
qu’il est possible de se différencier soit par le cofit ou par la différenciation du produit
offert qui dépasserait les produits des concurrents et que les clients seront préts a
payer un prix supérieur pour son acquisition (Porter, 1985). Porter (1996) explique en
effet que 1’objectif de toute organisation est la création de valeur, ce qui 1’aiderait a
détenir un avantage par rapport a ses concurrents. La stratégie de 1’organisation est

son plan de match, ou sa feuille de route qui est supposée amener 1’organisation a
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réussir cet objectif. Porter (1996) estime qu’une stratégie bien structurée est le seul
moyen de pouvoir créer de la valeur, et qu’aucun processus opérationnel, méme s’il
aide I’organisation a étre efficace, ne peut jouer le réle de la stratégie. L’auteur ajoute
que le plan stratégique doit étre assez clair sur les processus a suivre afin d’acquérir et

de maintenir 1’avantage concurrentiel.

Il est donc trés important pour I’entreprise de pouvoir créer de la valeur pour
différentes parties prenantes ce qui aide I’organisation a survivre et prospérer dans
des environnements concurrentiels, et de détenir un avantage concurrentiel (Dorsey,
2008). Cet avantage concurrentiel peut émaner d’une nouveauté technologique ou
d’un processus amélioré de production qui entraine en une structure de cofit
améliorée ou une différenciation du produit (Porter, 1985). D’aprés Teece (2010),
I’objectif de tout haut dirigeant d’une organisation est qu’elle soit performante en
étant capable de produire une valeur plus importante que ses concurrents (Dorsey,
2008). Il existe diverses approches stratégiques qui ont traité différemment la création
de valeur et I’avantage concurrentiel. Je vais détailler les plus importantes et les plus
connues, en exposant les différences majeures, et en précisant I’importance de

chacune.

3.3.1.1 Les cinq forces et la chaine de valeur de Porter

Porter (1980) décrit la stratégie comme étant :

« A broad-based formula for how an organization can favorably compete,
what its goals should be, and what policies will be needed to carry out these

goals »

Porter (1996) indique aussi que 1’objectif premier de la stratégie est de faire le choix
d’exécuter les activités d’affaires différemment des concurrents. La théorie des cing
forces de Porter (1980) se concentre fondamentalement sur la structure du marché

pour expliquer la performance de 1’organisation. Les cinq forces de Porter, soient : la
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force du fournisseur, la force de 1’acheteur, les menaces de la substitution, les
barriéres a I’entrée et la concurrence, déterminent le degré d’attractivité du marché.
Une fois que I’entreprise détermine et mesure 1’étendue de ces forces, la tiche des
dirigeants consiste a choisir le positionnement stratégique susceptible d’assurer une

performance supérieure pour I’entreprise, vis-a-vis de ses concurrents.

Porter (1985) indique que la valeur est équivalente a ce que les clients sont disposés a
payer pour un produit ou un service, et que la valeur supérieure venait soit d’un prix
inférieur pour un avantage similaire, ou un avantage supérieur qui justifie un prix plus
cher. L’avantage concurrentiel vient ainsi fondamentalement de cette valeur que la

firme crée pour ses clients, et qui dépasse ses coiits.
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Figure 3.9 Les cinq forces du marché

Source : Porter (1985, p. 4)
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D’apres I'auteur, il faut faire le choix entre ces stratégies et ne pas essayer de les
amalgamer dans une sorte de stratégie hybride. Une organisation peut choisir soit de
réduire les colits avec un contrdle rigoureux des coits d’exploitation. Une autre peut
se concentrer sur I’innovation afin de différencier ses produits ou services, pour

répondre a un besoin spécifique chez les consommateurs.

C’est aprés avoir choisi une stratégie standard que les attributs de 1’entreprise,
matérialisés par les processus internes sont considérés dans la quéte de 1’avantage
concurrentiel. En effet, Porter (1985) indique qu’afin de déterminer la capacité de
I’entreprise & acquérir un avantage concurrentiel, il ne faut pas ’appréhender dans
son ensemble, mais il faut plutot analyser ses activités de conception, de production,
de livraison, de commercialisation et de soutien aprés vente. Porter (1985) identifie
deux groupes d’activités qui contribuent a la création de valeur au sein de la chaine de

valeur, soit les activités primaires et les activités de soutien.

I : Firm Infrastructure
g 3‘% Human éesource Manégement :
E % I — A_,__Q. SR o = .} = :
< Techriology Developtment
1 ‘Procurement | :
inbound " Outbound Marketing
Logistics Opera Logistics & Sales
Primary Activities 4

Figure 3.10 Le mode¢le de la chaine de valeur de Porter

Source : Porter et Millar (1985)
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Les activités primaires sont celles impliquées directement dans la création et la
livraison de la valeur aux clients, alors que les activités secondaires ou de soutien sont
celles qui supportent et améliorent la performance des premiéres. La performance de
chacune des activités influence la valeur créée et délivrée et détermine si I’entreprise

est capable de détenir et de préserver I’avantage concurrentiel.

Comme spécifié au début de ce travail, Dorsey a introduit un concept similaire a
’avantage concurrentiel qui est le concept des fosses économiques protectrices (2008,

by

p. 14). Ce concept définit la capacité de ’organisation a protéger son avantage

concurrentiel de ses concurrents a travers son avancée dans un domaine de

compétence précis.

Ce concept a été présenté par Dorsey (2008, p. 27) en comparant la protection des
intéréts de I’organisation avec les fosses protégeant un chiteau. Une des contributions
les plus importantes de Dorsey est que les fosses protectrices sont relatives a la
structure de 1’industrie et dépendent moins des capacités managériales des cadres et
dirigeants. Ainsi, les dirigeants des organisations doivent prendre en compte les aléas
de I’environnement et bien préparer 1’organisation a en faire face (Dorsey, 2008, p.

14).

Selon Dorsey, les fosses protectrices économiques sont définies comme un avantage
concurrentiel structuré qui protége la richesse de 1’organisation telle que faisaient les
fosses protectrices, larges et profondes, remplies d’eau, protégeant les chateaux

médiévaux. La source d’une fosse protectrice, peut-étre :

1. Des attributs intangibles : Comme une marque de commerce et les brevets.
Les actifs intangibles sont essentiellement des attributs que vous ne pouvez
pas voir contrairement aux actifs tangibles comme les usines ou les systémes

de distribution. Les actifs intangibles peuvent étre uniques pour les entreprises
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et peuvent aider 1’entreprise a détenir un pourvoir de pratiquer un plus haut
prix que les concurrents.

2. Coits de changement pour les clients : Les banques ont historiquement été en
mesure de facturer des frais exorbitants a leurs clients parce que les gens ne
veulent pas se déranger par les tracas du long processus de changer de banque.
De méme, les coiits de changements sont élevés pour les entreprises ou les
individus qui dépendent de logiciels intégrés du traitement des données
fiscales ou comptables reliés a leurs banques.

3. Avantage par les colits : Lorsque vient le temps d’investir, il faut toujours
prendre en compte s’il y’a un substitut 8 moindre cofit qui risque de prendre la
place du produit ou service de ’entreprise dans laquelle on va investir. Les
avantages par un coiit moindre peuvent émaner d’un processus, d’un meilleur

emplacement, d’actifs uniques ou d’économies d’échelle, selon Dorsey (2008)

Les quatre considérations les plus importantes de la valeur future d'une entreprise
sont la croissance (combien d'argent va-t-elle générer), le risque (la certitude de ses
flux de trésorerie estimés), le retour sur investissements (investissements nécessaires
pour gérer 'entreprise) et 'existence d'un fossé économique (la durée de temps durant

laquelle des concurrents sont incapables d’égaler 1’avantage de 1’entreprise).

3.3.1.2 Théorie du management par les ressources (RBV)

Comme indiqué précédemment, je présente la théorie du management par les
ressources afin de souligner son importance dans le corpus li€ a la stratégie et, car elle
est considérée comme étant une théorie classique de la stratégie (Maltese, 2007). La
théorie du management par les ressources (Ressource-based view : RBV) est une
approche en gestion stratégique qui est apparue au milieu des années 1980. A
I’origine, cette théorie est présentée comme une tentative de comprendre les
particularités d’une entreprise donnée quant a 1’usage de ses ressources. En effet, en

réponse a la théorie des cing forces de Porter (1980), qui stipule que la valeur créée
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par D’entreprise est majoritairement influencée par son secteur d’activités et son
pouvoir de marché, Wermerfelt (1984) met en évidence un facteur de profitabilité
durable disponible au sein méme de I’entreprise : ses ressources. L’auteur définit les
ressources comme étant les actifs tangibles et intangibles dont I’entreprise dispose de
fagon quasi permanente (Wemerfelt, 1984, p. 3). Ce terme couvre les habilités
managgériales des dirigeants, les processus organisationnels ainsi que les informations

et les connaissances dont 1’entreprise dispose, entre autres.
P Y

Selon cette approche, le positionnement concurrentiel de 1’organisation dépend de la
capacité de ses dirigeants de gérer des ressources différentes afin de développer des
offres uniques qui proposent une plus-value recherchée par les clients. Wernerfelt
(1984) a établi une matrice ressource-produit utilisée afin de matérialiser
I’'importance d’une ressource pour un produit et vice-versa : une ressource peut servir
a concevoir plusieurs produits, et un produit peut nécessiter plusieurs ressources.
Cette approche se base sur une séquence qui stipule que 1’organisation doit maitriser
une ressource avant de concevoir le produit. Ensuite, il faut choisir les marchés que

cette ressource donne 1’acces a travers le produit créé a partir de cette ressource.

Afin de répondre & une question importante relative aux caractéristiques des
ressources permettant de créer un avantage concurrentiel durable, Bamey (1991) a
repris le développement de la RBV a travers le cadre VRIS (Valuable, Rare,
Imperfectly imitable, Substitutability). En premier, ’auteur explique que les
ressources dont dispose chaque firme d’un marché donnée sont hétérogénes et
immobiles. En partant de cette constatation, son cadre stipule que 1’avantage

concurrentiel découle de la possession de ressources qui sont a la fois :

e Valorisables : les ressources sont créatrices de valeur lorsque 1’organisation
arrive a les utiliser afin de repousser une menace ou a saisir une opportunité,
dans le cadre de son environnement d’affaires. Ainsi, elles aident 1’entreprise

soit 2 augmenter ses revenus ou a réduire ses cofits.
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Rares : La ressource doit étre rare et seulement quelques entreprises parmi les
concurrents actuels ou potentiels en disposent, ou possédent les connaissances
de I’exploiter.

Non imitables: a cause de conditions historiques trés particuliéres relatives a
’origine des ressources, ou dont le lien avec ’avantage concurrentiel durable
est ambigu pour les concurrents, ou finalement si les ressources sont
socialement complexes (i.e. relations interpersonnelles parmi les
gestionnaires, la réputation de D’entreprise auprés de ses fournisseurs)
(Barney, 1991)

Non substituables : que nulle autre ressource ne peut substituer et aider ainsi a

réaliser le méme résultat escomptg.
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Advantage

Complexity
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Figure 3.11 Hétérogénéité des ressources, le cadre VRIS et I’AC durable

Source : Barney (1991)

Dans le méme ordre d’idées, Peteraf (1993) insiste sur le fait que les ressources

utilisées doivent étre fondamentalement non imitables et non substituables par les
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concurrents pour étre susceptibles d’étre une source d’avantage concurrentiel durable.
Le fait est que les ressources TI (comme les médias sociaux numériques) en soi sont
disponibles pour toutes les firmes, et qu’ils ne sont pas rares ni inimitables. Il reste
que ces ressources peuvent €tre a I’origine d’un avantage concurrentiel durable en
interagissant avec d’autres ressources comme la structure organisationnelle, la culture
interne ou les habilités de les utiliser pour les besoins d’affaires spécifiques (Wade et

Hulland, 2004).

En effet, Ross et al. (1996) indiquent que les actifs TI, jumelés aux processus TI
(comme I’habilité de planification des dirigeants et 1’efficacité opérationnelle des
techniciens) peuvent générer de la valeur. Straub et Klein (2001) expliquent aussi que
ce jumelage contribue & créer des ressources comme les données des clients, dont
I’importance stratégique est grande, et qui peuvent contribuer a créer de la valeur
comme expliquée dans la section sur le SCRM de ce chapitre. Deux études ont par
ailleurs confirmé que les entreprises avec des aptitudes supérieures en TI dépassent
les concurrents sur des critéres de performance basée sur 1’augmentation des profits et
la réduction des coiits, et que cet avantage est durable (Bharadwaj, 2000; Santhanam

et Hartono, 2003).

3.3.2 Les différents types de valeur

L’objectif principal des différentes théories de stratégie est d’expliquer, chacune
selon la vision qui s’y rattache, comment réaliser une performance supérieure par
’entreprise. Selon Porter (1996), une entreprise peut performer mieux que ses
concurrents si elle arrive a offrir une valeur supérieure a ses clients, ou a créer une
valeur similaire & moindre cofit, ou finalement faire les deux a la fois. Selon I’auteur,
la performance suit a travers un prix plus cher si la valeur offerte est supérieure, ou a
travers les économies sur les coiits. Cette valeur offerte aux clients découle de la

différence entre ce que le client regoit, en terme de ce qui lui est avantageux et
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bénéfique, et ce qu’il donne en terme de cofit matériel ou autre (Heskett et al., 1997,
Hitt et Brynjolfsson, 1996; Porter, 1996; Woodruff, 1997).

B3 La valeur client

La valeur pour le client peut étre définie de quatre fagons selon Woo (1992), la
premiére est tout ce qui a de I’importance pour 1’individu afin d’assurer son bien-étre.
Une deuxiéme définition est ce que la société considére comme important, méme si
ces objets ne contribuent pas réellement au bien-€tre de la société. La troisiéme
définition est ce que les individus considérent comme valant la peine de se forcer a
avoir, de détenir et d’échanger (ou troquer). La valeur peut se définir finalement

comme 1’utilité que le consommateur considére qu’un objet détient.

La valeur client a été étudiée dans le cadre de la discipline du marketing et a été
présentée au début comme étant un échange entre un prix a payer pour avoir une
qualité définie (Bolton et Drew, 1991). Plus tard, les chercheurs ont plut6t opté pour

une vision multidimensionnelle de la valeur client (Childers et al., 2002).

La valeur client est da fagon générale divisée en valeur utilitaire et valeur hédonique
(Batra et Ahtola, 1991; Gentile et al., 2007; Overby et Lee, 2006; Rintaméki ef al.,
2007; Ryu et al., 2010). Batra et Ahtola (1991) indiquent en effet que dans le cadre de
son comportement de consommation, le client cherche généralement soit: (1) la
gratification sensationnelle (hédonique) (avantages émotionnels, et reliés au plaisir et
a la jouissance) et/ou (2) I'utilité fonctionnelle qui se base sur les attentes des

conséquences de 1’utilisation du produit ou service (bénéfices fonctionnels).

Selon Gronroos (2000), les clients font attention aux bénéfices découlant de 1’achat
d’un produit ou service et a ce qu’elles procurent en terme d’utilité et de gratification.
La valeur client est difficile & déterminer, car en partant, les clients appréhendent
différemment la valeur méme s’ils font la méme expérience d’achat et d’utilisation

(Woodruff, 1997). En effet, chaque client a sa propre vision et sa fagon unique



95

d’évaluer la valeur. Selon Wu (2009), les MSN procurent aux utilisateurs de la valeur
qui est classée sous les deux groupes de valeur clients précédemment mentionnés :La

valeur utilitaire et la valeur hédonique.
La valeur utilitaire :

Cette valeur est reliée aux taches exécutées en utilisant le produit ou le service ce qui
procure une valeur tangible & travers un processus rationnel, suivant une logique

d’efficacité en temps et lieu avec des résultats attendus et satisfaisants.

La socialisation : les humains sont des animaux sociaux et ils sont enclins de nature a
socialiser avec leurs semblables et I’objectif des SNS est de permettre aux personnes

de socialiser dans le monde virtuel comme ils le font dans le monde réel

L’accommodement : Cette valeur référe au degré de simplicité d’utilisation et le gain
de temps procuré par les SNS. Les clients qui s’intéressent a la valeur fonctionnelle
sont préoccupés par la réalisation de leurs objectifs d’une maniére rapide et efficace

(Childers et al., 2002)

La disponibilité de I’information : dans le monde virtuel du web, 1’utilisateur compte
sur des sources visuelles et auditives afin de collecter les informations dont il a
besoin. A travers les SNS, I'utilisateur est 3 quelques clics de se connecter a des
personnes ou des organisations et d’accéder a un éventail plus ou moins large de
données a leur sujet, ce qui lui procure une valeur lorsqu’il est intéressé a avoir ces

données.
La valeur hédonique :

La valeur hédonique est procurée a travers les aspects émotifs de 1’expérience
d’utilisation. L’excitation, la liberté pergue, le sentiment d’évasion et la réalisation de

fantasmes sont tous des indicateurs d’une expérience a valeur hédonique (Babin et
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al., 1994). Les SNS peuvent procurer ce type de valeur, car les services offerts a
travers ces médias sont de nature intangible, hétérogéne, périssable et inséparable du

fournisseur du service (Parasuraman et al., 1985).

L’aventure : le web procure un sentiment de curiosité et d’intrigue qui génére un
sentiment d’aventure recherché par les utilisateurs comme une valeur hédonique. La
joie de la découverte et de I’exploration est donc créée durant ’utilisation des SNS

lorsque I’utilisateur explore un sujet ou interagit avec une personne donnée.

L’évasion : Selon Wu (2009) , les utilisateurs des MSN le font des fois afin de

s’évader de la mauvaise humeur et afin de diminuer leurs stress.

L’appartenance : la valeur hédonique est aussi procurée par le sentiment
d’appartenance et d’expression de I’identité. Selon les théories de la motivation
humaine, les humains cherchent 1’acceptation et 1’affection a travers les relations
interpersonnelles. Ce besoin arrive en effet juste aprés les deux besoins vitaux qui
sont les besoins physiologique et la sécurité dans le classement des besoins humains

de Maslow (1943).

3.3.2.2 La valeur pour I’entreprise

Pour ’entreprise la valeur procurée par I’utilisation des MSN dans la cadre du CRM

se décline en trois catégories selon Chua et Banerjee (2013) :

L’utilisation des MSN comme des outils de promotion et de marketing : 1’entreprise
procure de I’information & ses clients concemant des promotions, des nouveaux
services et produits, des activités et des événements. L’entreprise collecte des
données des clients a travers leurs interactions sur les MSN afin de connaitre leurs
attentes, comportements et préférences. L’entreprise observe aussi ce qui se discute

entre les clients pour surveiller ce qui se passe sur le terrain.
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L’utilisation des MSN comme un moyen d’impliquer les clients dans la co-création et
I’innovation : L’entreprise sollicite les clients afin qu’ils soumettent leurs idées et
suggestions et s’inspire des plus pertinentes pour innover et créer des nouveaux
produits ou services ce qui combine des concepts comme le wisdom of crowd et le
crowdsourcing. Les clients jouent un double réle de créateurs et évaluateurs d’idées

nouvelles (Chua et Banerjee, 2013).

L’utilisation des MSN comme un moyen d’offrir du service et du support : que ce soit
commercial ou technique. Les MSN sont considérés comme un moyen rapide,

convivial et facile d’usage a avoir de 1’aide et 4 interagir avec 1’organisation

Selon Chui et al. (2012), il existe 10 types de valeur que les MSN peuvent aider

|’entreprise a créer dont on retient quelques-uns :

Utiliser les MSN dans le cadre du service aux clients et trouver les talents capables

d’aider I’entreprise a effectuer quelques taches

Utiliser les MSN pour les interactions et communication marketing, générer favoriser
les opportunités de ventes, avoir des informations sur les clients et leurs

comportements

Utiliser les MSN comme un outil de co-création de produits et services a travers le

crowdsourcing

3.3.2.3 La valeur pour les employés

Pour les employés, la valeur se décline en divers types. Par exemple Tormo-Carbé et
al. (2014) indiquent que la premiére valeur percue par les employés a travers
J’utilisation des MSN est 1’avancement de carriére, puis la résolution des problémes
reliés au travail et finalement I’apprentissage et le partage des informations
pertinentes pour le travail. Puisque les entreprises emploient les MSN pour favoriser

les communications, le partage et d’information et la collaboration (Tormo-Carbd et



98

al., 2014), ces technologies sont déployées et utilisées par les employées qui sont
soumis a des formations et suivent des procédures adéquates a ces nouveaux outils.

Ceci implique le fait que les employés voient en ces outils un générateur de valeur.

3.3.2.4 Modele de la chaine de bénéfice sur la valeur

Heskett et al. (1997) avancent que pour créer de la valeur pour les clients et assurer sa
performance et sa rentabilité, 1’organisation devrait aussi considérer offrir de la valeur
a ses employés. En effet, et & travers un modele que les auteurs appellent la chaine de
bénéfice sur la valeur, ils suggérent que les composantes principales de la
performance et la rentabilité de 1’organisation sont la valeur client, la satisfaction
client, la loyauté des clients, ainsi que la satisfaction et les capacités et aptitudes des

employés.

Des €léments comme ’expertise cumulée par les employés, la formation continue,
I’avancement de carriére et la motivation peuvent augmenter la satisfaction des
employés et les rendent plus susceptibles & mieux interagir avec les clients ce qui peut

aider I’organisation a réaliser ses objectifs de performance.

En effet, des employés satisfaits aident & créer une valeur client supérieure et
contribuent a la satisfaction et la loyauté des clients, qui & leur tour exprimeront leur
satisfaction et loyauté par 1’achat des produits et services et la recommandation des
’entreprise a leurs connaissances, ce qui a des retombées positives sur la performance
de ’entreprise (Heskett et al., 1997) et représente un cycle de création de valeur

représenté par la chaine de bénéfice sur la valeur.

L’intérét de ce modele pour ma recherche est qu’il établit une relation entre la
création de valeur au bénéfice de chacune des parties prenantes et la réalisation d’une
meilleure performance et un bénéfice plus important pour I’entreprise ce qui peut étre

une cause de ’avantage concurrentiel (Porter, 1985).
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Figure 3.12 La chaine de bénéfice sur la valeur
Source : Heskett et al. (1997, p. 12)

3.3.3 Le SCRM et la création de valeur

Depuis les années soixante du siécle dernier, I’intégration et 1’alignement entre la
stratégie des affaires et les TI ont constitué une préoccupation importante des
dirigeants des entreprises (Keen, 1993). Il est important de noter que 1’idée de la
création de valeur est derriére toute action stratégique des dirigeants de 1’organisation
(Teece, David J, 2009). Bien que cette idée soit considérée comme I'un des
fondements de la théorie économique classique , qui stipule que la création de la
valeur est I’objectif primaire de 1’organisation (Modigliani et Miller, 1958), il n’existe
pas un consensus dans la littérature sur une définition ou un modele clair a suivre de
la création de valeur. En effet, Dakshinamoorthy (2010) a expliqué que les sources de
la création de valeur restent ambigiies et que les preuves empiriques que certains

mécanismes contribuent clairement a créer de la valeur manquent encore a 1’appel.

Afin d’améliorer les interactions avec les clients, et d’essayer d’offrir de la valeur a

leurs clients, les entreprises investissent dans le CRM avec ce qu’il comporte
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d’importance stratégique (Payne, A. et Frow, 2005). A part ’automatisation des
processus orientés clients, la nouvelle déclinaison du CRM, les systémes SCRM, aide
a collecter, traiter et analyser les données clients ce qui aide a établir une meilleure

relation entreprise client (Kiipper et al., 2014).

Selon la vision de la RBV, la création de valeur par 1’organisation dépend de la
combinaison des technologies et du support organisationnel. Brynjolfsson er al.
(2002) indiquent ainsi que les avoirs intangibles de I’entreprise, comme les capacités
managériales et les informations clients, et les TI sont complémentaires. Cette

combinaison favorise le processus de création de valeur a travers les T

Les technologies tout comme Internet et les médias sociaux numériques sont des
ressources disponibles a toute entreprise désireuse de les utiliser. Ils ne sont donc pas
fondamentalement susceptibles d’étre une source de création de valeur en soi
(Bharadwaj, 2000; Dorsey, 2008). Powell et Dent-Micallef (1997) ont trouvé dans
leur étude que les entreprises peuvent réaliser un avantage par rapport aux
concurrents lorsqu’ils combinent les TI avec les ressources humaines et d’affaires. Le
CRM est un parfait exemple de I’intégration des TI aux ressources marketing et

commerciales de I’entreprise.

L’impact des TI sur le CRM est si important que beaucoup considérent le CRM
comme faisant parti exclusive des TI, ignorant les fondements marketing de ce
concept (Reinartz ef al., 2004). La notion du CRM reste trés liée a 1a RBV puisqu’elle
est considérée comme une ressource technologique qui soutient les dimensions
stratégiques, tactiques et opérationnelles de 1’organisation afin de réaliser des gains

significatifs en performance (Choudhury et Harrigan, 2014).

L’intégration des TS dans le CRM apporte les spécificités des médias sociaux
numériques dans le cadre de la relation avec le client et permet de faciliter les

interactions avec les clients (Faase ef al., 2011) afin d’aider & établir une relation
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durable et de valeur (Coltman, 2007). La valeur apportée par le SCRM réside
spécifiquement dans la favorisation d’un engagement client basé sur un échange
bidirectionnel et interactif, dans le cadre duquel les clients sont encouragés a
participer dans les efforts marketing et méme dans les offres commerciales des

produits et services (Badillo et al., 2014).

Le SCRM aide I’entreprise aussi a identifier de nouveaux marchés et de nouvelles
tendances au sein de ces marchés afin de développer de nouvelles opportunités
d’affaires (Warfield, 2009). Le input des clients qui permet aux entreprises de
collecter des données varient entre leur temps personnel, leur expertises, expériences,
commentaires, points de vue et leurs attentes envers les produits/services et les
entreprises (Choudhury et Harrigan, 2014). Les résultats attendus de ce processus
peuvent étre sous forme d’avantages commerciaux, des informations
promotionnelles, des coiits réduits, et une amélioration de la qualité des produits
/services (Wagner er al., 2010) ce qui permet d’améliorer la performance de
I’entreprise a long terme (Choudhury et Harrigan, 2014). On peut ajouter aussi parmi
les éléments de performance attendus du SCRM I’augmentation de la notoriété de la

marque, la rétention des clients et ’augmentation des profits (Harrigan, 2011).

3.4 La création de valeur dans 1’industrie des télécommunications sans fil au
Canada

Au sein du marché des télécommunications sans fil au Canada, les opérateurs se
classent en deux groupes, le premier groupe est celui des opérateurs historiques ou
titulaires, qui servent généralement une grande partie du territoire et/ou de la
population canadienne, comme Aliant Telecom, Bell Canada, MTS Allstream,
SaskTel et Telus. Il existe aussi des opérateurs historiques qui servent de petits

territoires comme c’est le cas de NorthernTel (Zhao, 2014). Le deuxiéme groupe est
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celui des nouveaux arrivants qui ont pu accéder au marché avec les changements
entrepris par le gouvernement dans le but d’améliorer la compétitivité du marché,
comme Videotron Mobile, Mobilicity, Wind Mobile et Public Mobile. Selon
I’association canadienne des télécommunications sans fil (ACTS), qui est une
association qui regroupe les intervenants de 1’industrie qu’ils soient des opérateurs ou
des constructeurs d’infrastructure et d’appareils mobiles, il existe un peu plus que 28
millions d’abonnés au service de télécommunications sans fil au Canda, d’apreés les

chiffres du dernier trimestre de I’année 2014 (ACTS, 2014b).

L’apport de cette industrie au PIB canadien avait atteint 22.4 G$ en 2013 au total,
dont 12.6 G$ en PIB direct, une augmentation de 4 % par rapport a I’année
précédente, en 2014. Le total des investissements des compagnies de cette industrie
s’éleve a 2,5 G§ en 2013. Cette industrie assure 126,300 emplois équivalents plein
temps, en emplois directs et indirects (ACTS, 2014a). Les télécommunications sans
fil mobiles s’accaparent la part de lion dans les dépenses des canadiens pour les
télécommunications avec 36 %, devant la télévision résidentielle avec 28 % et les
services Internet avec 19 % (CRTC, 2014). La couverture du réseau est trés
particuliere vu I’étendue du territoire canadien et la concentration de la population
dans les agglomérations. Le réseau couvre en effet 20 % du territoire canadien et

99 % de la population (CRTC, 2014).
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Tableau 3.4 L’évolution du nombre d’abonnées en 2014
ombre d'abo & 2014
TI T ™ T4 Année

Akts | APOmeS 0 | pouts s AP 8 | oyt pots| Ao 6 | Aot [Abomnss b cef . | Abonns  ce

IMobilite Belt -15.678 7.762,656 41.431 7.804,087 83,106 7,887,183 83,498 7,970,891 192,367 7.970.691
Prepayé -49 642 1.051.000} -24.755 1,826,245 -7.870 1.018375] 34622 0883.753] -115.8&0 983.753
Postpave 33964 3 711,656 66 185 6.777 842 90.675 6.858.818] 118,120 £,086 038 206246 $.986,938
MTS Mobility -1.550 474,601 2.571 477172 2,314 A79.483) 1,644 481,127 4,976 481127
Prepayé -2 862 65517 260 65,777 0ot £4,7886) K45 £3 041 -4.438 63.941
Posipave 1212 406 D84 2311 411,395 3.302 414, 897 2489 417 186 Q414 417,186
Rogers Sans-fil inc. -71.000 9.432.000| 7.000 9.439,000 58.000 9,497.000] -47.000 9,450,000 53,000 9.450.000|
Prepayé -73.000 1 356.000 -31,000 1,325,000 41.00¢ 1.366 000, 11,000 1.377 000 -52.000 1.377.000
Posipave 2000 8 076,000 38 00D 8.114,000 17,090 8.131.000] -58,000 8,073 000) -1,000 8.073.000
SaskTel Mobility** nia 615,684 n/a 615,694 nia 615.684 2,389 518,083] 2,388 518,083
TELUS Mobilité 12.000 7.818.000) 58,000 7,876,000 113,000 7.889,000] 110,000 8,100,000 293.000 8.100.000|
Prepaye -36 000 1 018.000) 20,000 999000 Q 440 000 -£.00) 082 000 -64 000 992.000|
Postpave 48 000 £ 79G 000 78.000) 6 877.000 113.000 6,060 000] 118,000 7.108.000] 357.000 7.108.000|
Mobilité Wind 25,791 702.000] 38.000 741.000 69,000 800,000 nfa n/al 123.791 800.000;
Vidéotron 18.300 521,600' 29.700 551,300 38,100 589.400 43,400 632,800 129,500 632,800
Public Mobile -1.000 ﬁ.oool -9,000 212,000 nia n/a n/a nial -16.000 212,000
Total Subscribars -33,137| 27.547.651 168,702 27,716,253 353,617| 27.857,770] 193,931 27,252,701 683,013 28,264,701
Total ~ prepaye -162.504 3712517 -B4.495 3,628,022 32.139 3448169 -32,467 3.416.504 -257,327 3.628.694]
Tolsl - postpaye 85.276] 21.095 740| 184,497 22,180 237 224278] 22404 515] 180,509 22.585.124 674,660 22.585.124,

Source : ACTS (2014b)

L’industrie des télécommunications sans fil est une sous industrie de 1’industrie des
télécommunications. Ce marché a connu un développement fulgurant depuis quelques
années (Chu, 2009), et représente a lui seul 49 % des revenus totaux des services de
télécommunications de détail (CRTC, 2014). En 2013, le taux de croissance des
abonnés aux services de télécommunications sans fil a atteint le plus bas niveau en
dix ans, ce qui démontre le degré de vigueur que ce marché a connu depuis ‘les
derniéres années (CRTC, 2014). Cette situation laisse présager une situation de
maturité de marché, ce qui signifie qu’il existe de moins en moins de nouveaux
abonnés qui ont constitué par le passé une des sources principales de 1’augmentation
des revenus générés par l’industrie (Chu, 2009). Les entreprises de ce marché
comptent actuellement de plus en plus sur les revenus générés par la portion des

données afin de maintenir la croissance des flux de trésorerie.

Le marché des télécommunications sans fil est considéré par certains comme étant un
marché qui n’est pas concurrentiel (Cramton et al., 2011; Hyndman et Parmeter,

2014; Thakur, 2012). Les adeptes de ce point de vue évaluent la compétitivité en
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termes de nombre d’opérateurs, ce qui refléte une optique statique de la concurrence,

figée sur le nombre de concurrents sans évaluer le dynamisme du marché.

D’apres ceux qui croient que ce marché est concurrentiel (Church et Wilkins, 2014;
Masse et Beaudry, 2014), il faut plutét se fonder sur une vision dynamique de la
concurrence basée sur 1’importance du réle de I’entrepreneur, qui détermine
I’opportunité économique en analysant les besoins des clients et effectue des
investissements risqués pour innover et satisfaire a la demande du marché (Sidak et
Teece, 2009).

En appliquant le concept des cinq forces du marché de Porter Porter (1980), on
s’apercoit que le marché des télécommunications au Canada est éminemment
concurrentiel (Church et Wilkins, 2014; Middleton, 2011; Rabeau, 2012). Porter
(1980, p. 33) indique que I’intensité des forces compétitives détermine la profitabilité
du marché et que 1’objectif principal de la stratégie est de définir le positionnement de
I’'unité des affaires qui lui permet de se protéger contre ces forces ou de les
influencer. L’auteur ajoute que la ou les forces qui sont les plus intenses établissent
les reégles de la concurrence au sein du marché et deviennent 1’élément principal vis-

a-vis duquel la stratégie doit étre construite.

La rivalité entre les firmes au sein de ce marché est considérée comme étant grande et
forte. En effet, Middleton (2011) qualifie cette rivalité d’intense. Rabeau (2012)
précise que selon 1’étude qu’il a menée, ce marché est concurrentiel, tant au niveau
des prix que celui de la technologie offerte aux clients, et démontre ce qu’il avance en
mettant I’emphase sur le développement des réseaux des derniéres années ainsi que

I’augmentation exponentielle de 1’usage des données sur les réseaux cellulaires.

Avec les nouvelles réglementations gouvernementales relatives par exemple a la

baisse de la durée maximale des contrats, le pouvoir de négociation des clients a
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augmenté ce qui fait en sorte qu’ils peuvent maintenant négocier pour avoir de

meilleurs prix ou plus de services au méme prix.

Le pouvoir de négociation des fournisseurs, bien qu’il soit grand, est non déterminant
sur les firmes de ce marché, car les deux partis sont interdépendants et il n’existe pas

de traitement spécial de fagon bilatérale.

Les produits ou services substitut restent au niveau des télécommunications sans fil
assez limités au service de Voice Over IP ou la voix sur IP qui a besoin des données
sur les réseaux cellulaires pour fonctionner, ce qui représente d’emblée une barriére a
la substitution en bonne et due forme. La téléphonie fixe traditionnelle quant a elle
est en train de perdre du terrain devant la téléphonie cellulaire et ne représente pas un

produit de substitution a prendre en compte.

Finalement, les entrants potentiels représentent une menace assez importante
lorsqu’on invoque des géants mondiaux de télécommunications. Les compagnies du
marché ont en effet mené une compagne publicitaire agressive entre 2012 et 2013
lorsque le gouvernement planifiait de faire entrer la compagnie américaine Verizon
au marché. En effet, Masse et Beaudry (2014, p. 35) indiquent qu’a elle seule,
Verizon est plus grosse que toute I’industrie du sans-fil au Canada, ses revenus et
abonnées étant & peu prés quatre fois plus importants que ceux des trois fournisseurs
nationaux réunis. Le gouvernement fédéral a longtemps estimé que pour rendre le
marché des télécommunications sans fil plus concurrentiel, il fallait permettre a plus
de nouvelles compagnies d’y accéder et d’avoir au moins 4 fournisseurs par marché
local (Church et Wilkins, 2014). Ceci s’est traduit par des ventes de spectres de
services sans fil par appels d’offres. Le résultat s’est concrétisé par ’entrée de
nouveaux joueurs locaux et nationaux sur le marché, mais qui restent néanmoins
largement plus petits que le trio de téte, a savoir Bell Mobilité, Rogers Sans-fil et

Telus Mobilité, qui s’accaparent a eux seuls 90 % du marché.



106

Une étude empirique soutient en effet 1’hypothése selon laquelle 1’ajout de nouveaux
spectres améliorerait la compétitivité du marché, contribuerait & diminuer les prix
pour les clients et augmenterait le bien-étre économique au sein du marché (Hazlett et

Mufioz, 2009) ce qui contribue a la création de valeur.

35 Conclusion

A travers ce chapitre, j’ai essayé de cerner les différents concepts et théories relatifs
au domaine de mon étude. En se basant sur cette revue de littérature, on peut avancer
que I’apport des médias sociaux dans le CRM est indéniable et que le SCRM prend
une place de plus en plus importante au sein de la stratégie de gestion des relations

avec les clients.

Il est important de réitérer a la fin de ce chapitre que la vision de la création de valeur
qui est adoptée dans cette recherche est celle de Porter. Pour la partie de 1’analyse, je
rappelle que le modele des blocs de Kietzmann et al. (2011) qui décrit les facettes des
sites de réseaux sociaux (SNS) va étre utilisé afin de décrire les fonctionnalités des
médias sociaux numériques utilisés par les deux entreprises de 1’étude et les

implications de ces fonctionnalités pour I’utilisateur et 1’entreprise.

Par ailleurs, et afin d’identifier les types de valeurs que I'utilisation des MSN génére
pour les parties prenantes, j’utiliserais en premier lieu le modele de la hiérarchie de la
valeur client de Woodruff (1997) parce que j’estime que c’est un modele simple et
démonstratif qui présente la valeur en décortiquant les diverses conséquences qui
découlent de la création de valeur. En deuxiéme lieu, le modéle de la chaine de
bénéfice de valeur de Heskett er al. (1997) afin de valider I’existence d’une relation

entre la création de valeur pour chacune des trois parties prenantes et la performance
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de I’entreprise, qui pourrait 1’aider & détenir un certain avantage concurrentiel. Je vais
finalement combiner ces deux modeéles dans le dernier chapitre de ce travail, et
présenter le modéle de la recherche, afin de représenter la possibilité de créer de la
valeur en utilisant les MSN dans le cadre de la stratégie CRM de ’entreprise, et la
possibilité que cette valeur offre & acquérir un éventuel avantage concurrentiel pour

I’entreprise.
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CHAPITRE IV

ELEMENTS DE METHODOLOGIE

Le chapitre trois de ce travail présente les différents éléments de la revue de
littérature constituée des concepts phares de cette recherche, a savoir les médias
sociaux numériques, les SCRM, la stratégie et la création de valeur, ainsi qu’un
apergu de I’environnement auquél cette recherche est rattachée, qui est le marché des

télécommunications sans fil au Canada.

Dans ce chapitre, ce sont les éléments de la méthodologie qui seront présentés. Les
choix méthodologiques se basent principalement sur la nature et les objectifs de la
recherche. Le sujet de la recherche a savoir la création de valeur a travers 1’utilisation
des médias sociaux numériques dans le cadre de la gestion de la relation avec le client
est un sujet assez récent (David er al, 2013). Ceci implique un choix de

méthodologie qualitative et exploratoire, en particulier I’étude de cas.

Ainsi, et dans le cadre de cette recherche, je vais procéder a une étude de deux cas
d’entreprises du marché canadien des télécommunications sans fil. La premiére
enftreprise est une filiale de ’'un des trois opérateurs titulaires du marché, qui a été
fondée pour offrir des services d’entrée de gamme, avec des plans abordables et des
services de base, destinés aux jeunes. La deuxiéme entreprise est une entreprise
nouvellement arrivée sur le marché. Les deux entreprises visent la méme catégorie de
clients, une clientele jeune de 18-34 ans, avec des attentes assez hautes en terme
d’appareils mobiles, et assez sensible aux prix des plans mensuels, et qui cherche une

interaction simple et directe avec 1’opérateur en cas de besoin. Comme 1’étude
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implique plus qu’un seul cas, il s’agit donc d’une étude de cas multiples (Baxter et
Jack, 2008). Yin (2008) indique que I’étude de cas multiples sert généralement soit a
prédire des résultats similaires, ou a prédire des résultats différents pour des raisons

prévisibles.

Le sujet de la création de valeur est un sujet bien établi dans la littérature, de méme
que le sujet du CRM, alors que la composante des médias sociaux numériques
apporte une nouvelle perspective a ces sujets et raméne un concept nouveau qui est le
SCRM. Cette recherche vise donc a comprendre I’apport de ces nouvelles
technologies dans le processus de création de valeur pour différentes parties prenantes
de I’entreprise. Sans pour autant étudier les processus d’affaires relatifs a la création
de valeur en détail, je m’intéresse a travers cette étude a la nature et les types de
valeur dont les parties prenantes profitent a travers 'utilisation de ces outils dans le
processus de gestion de la relation avec les clients. Ainsi, cette étude adopte une
posture épistémologique interprétativiste, puisque I’é¢tude du sujet repose sur
’analyse des connaissances et informations dont disposent les acteurs impliqués dans

cette étude (Dumez, 2011)

4.1  Approche de la recherche

La nature de cette recherche est exploratoire. Cette perspective est particuliérement
pertinente lorsque le sujet étudié est assez récent. L’approche de la recherche est
qualitative, qui s’avére de grande utilité pour mener des recherches de nature
exploratoire ou en d’autres termes celles qui visent a comprendre un phénomene peu
connu. En effet Kaplan et Maxwell (2005) indiquent que les méthodes qualitatives
aident a comprendre la perception vis-a-vis d’un SI donné, d’élucider les processus a

travers lesquels les résultats ont été obtenus. Ces méthodes aident le chercheur a
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décrire et expliquer des situations et des résultats qui sont liés a 1’utilisation d’un SI,
et sont utilisées pour analyser un cas ou comparer plus qu’un cas, sans pour autant

pousser vers la généralisation des résultats.

Les postures épistémologiques les plus connues dans le domaine de la recherche en
gestion et en TI sont la posture constructiviste, la posture interprétativiste qui sera
adoptée dans le cadre de cette recherche et qui est considérée comme une variante de
la posture constructiviste (Dumez, 2011), et finalement la posture positiviste. Le
positivisme prone un processus qui commence par des observations et des mesures et
qui passe par induction aux généralisations et a tester les théories et les corrélations
entre différentes variables (Dumez, 2011). Ce paradigme se base sur I’étude de
relations prédéfinies et préexistantes au sein d’un phénoméne donné, en utilisant des
mesures structurées et objectives, dans le but de pouvoir prédire 1’évolution des

phénoménes en testant les théories qui s’y rattachent (Orlikowski et Baroudi, 1991)

J’ai adopté la posture interprétativiste puisque je m’intéresse aux « interprétations
données par les acteurs eux-mémes aux situations dans lesquelles ils se trouvent et de
leurs actions et interactions » (Dumez, 2011), ce qui se traduit a travers cette étude
par 1’élément de la perception de la notion de valeur qui est créée a travers diverses
situations d’utilisation de 1’outil des médias sociaux numériques par 1’entreprise afin
de gérer les interactions avec ses clients. Les acteurs sont ainsi les différentes parties

prenantes a savoir les dirigeants de ’entreprise, les employés et les clients.

Orlikowski et Baroudi (1991) indiquent en effet que :

« Studies assume that people create and associate their own subjective and
inter subjective meanings as they interact with the world around them.
Interpretive researchers thus attempt to understand phenomena through

accessing the meanings that participants assign to them.»
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Les processus et les pratiques sociales sont donc abordés et compris a travers
I’exploration de 1’univers interne de ceux qui les générent (Rosen, 1991), qui sont les
différents acteurs sociaux qui agissent et interagissent au sein d’un phénoméne donné.
En résumé, le processus de création de connaissance selon 1’interprétativiste passe par
«la compréhension du sens que les acteurs donnent a la réalité. Il ne s’agit plus
d’expliquer cette réalité, mais de la comprendre au travers des interprétations qu’en

font les acteurs » (Thiétart, 2007)

Dans les prochaines sous-sections, je vais présenter la stratégie d’investigation
adoptée dans le cadre de cette recherche, ainsi que les outils de collecte de données

utilisés.
4.1.1 L’étude de cas

L’étude de cas est 1’approche la plus utilisée et la plus répandue dans le cadre des
recherches en gestion (Coutelle, 2005). Elle constitue une méthode de recherche
dynamique qui évolue en cours de route pour s’adapter aux réalités du terrain, pour
permettre de bien comprendre la situation et en fournir une représentation, qui aide a
I’analyse par la suite(Coutelle, 2005). L’étude de cas n’est pas simple a définir, et il
en existe plusieurs types. L’étude de cas est définie comme étant une approche de
recherche empirique qui consiste & enquéter sur un phénomeéne, un événement, un
groupe ou un ensemble d’individus, sélectionné de fagon non aléatoire, afin d’en tirer
une description précise et une interprétation qui dépasse ses bornes (Gauthier, 2003,
p. 166). Dans le cadre de 1’étude de cas, les chercheurs utilisent généralement les

méthodes qualitatives, comme 1’entrevue semi-dirigée (Gauthier, 2003, p. 160).

L’étude de cas est donc une approche ou une stratégie méthodologique qui peut faire
appel a plusieurs méthodes. Roy (2003) indique par ailleurs que 1’étude de cas ne se
limite pas nécessairement a 1’étude d’un seul cas et que certaines études se penchent
sur deux ou trois entités a la fois. Ces cas peuvent étre analysés comme des entités

différentes ou encore étre comparés entre eux. (Miles et Huberman, 2003)
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Dans le cadre de cette recherche, et comme mentionné au début de ce chapitre, j’ai
choisi d’entreprendre une étude de deux cas. Comme le nombre de cas dépend des
objectifs de la recherche, et que cette recherche est dans une optique exploratoire, un
ou quelques cas suffisent (Coutelle, 2005). Par ailleurs, les deux cas vont étre
analysés comme des entités différentes. La raison principale est que les deux
entreprises, bien qu’elles partagent des caractéres semblables (jeunes, public cible)
utilisent les médias sociaux numériques pour des objectifs différents : la premiére
I"utilise avec une optique de service a la clientéle, alors que 1’autre I’utilise comme un
outil marketing afin d’augmenter la notoriété de la marque. L’étude de cas sert
généralement a entreprendre des études de natures exploratoires et descriptives
lorsque les sujets abordés sont nouveaux et que le cadre scientifique qui les balise

n’est pas encore bien défini.

Les études sur I'utilisation des médias sociaux numériques dans le domaine des
affaires, et plus précisément dans la cadre de la création de valeur fusent, et c’est un
domaine en pleine effervescence académique et pratique, et les recherches essayent
de rattraper les changements rapides et majeurs dans ce domaine, ce qui en fait un
domaine de recherche extrémement intéressant et riche a explorer (David et al.,
2013). Roy (2003) indique que les méthodes qualitatives et 1’étude de cas présentent
des qualités indéniables lorsque vient le temps d’étudier des phénoménes nouveaux et

qui constituent des forces de transformations sociales.

Ainsi, cette stratégie de recherche est pertinente dans le cadre de cette étude vu sa
contribution dans 1’obtention d’informations riches et diversifiées du phénomene
étudié a travers les diverses techniques de collecte de données utilisées a savoir les
entrevues semi-dirigées, les entrevues de groupes et le sondage a travers le
questionnaire. Yin (2013) indique que I’étude de cas est 1’option la plus pertinente
lorsque le chercheur : (a) veut répondre a des questions de types « comment » et/ou

«pourquoi » (b) ne peut pas agir sur le comportement des participants (c) veut



114

couvrir les conditions relatives au contexte, car il croit qu’elles sont pertinentes pour
étudier le phénomeéne ou si les limites entre le contexte et le phénomeéne ne sont pas

définis.

4.1.2 Le choix des entreprises

Comme il est nécessaire de déterminer le cas a I’étude (Baxter et Jack, 2008), il faut
spécifier ceci :le cas défini dans le cadre de cette étude est celui d’une entreprise de
télécommunications sans fil au Canada, qui emploie les médias sociaux numériques
afin d’entrer en contact avec les clients. Comme spécifié précédemment dans ce
chapitre, 1’étude portera sur deux cas d’entreprises. La sélection de ces deux
entreprises a ¢té basée principalement sur le critére de 1’usage interactif des médias
sociaux numériques avec les clients. Ces entreprises de par l’image jeune et
dynamique qu’elles veulent projeter, essayent de démontrer du leadership dans la
facon de ’utilisation de ces médias. A titre d’exemple, la premiére est I’une des
seules entreprises & permettre aux clients de pouvoir afficher des sujets et des statuts
sur ses différentes pages de médias sociaux numériques, alors que les autres

permettent seulement a leurs clients de faire des commentaires.

L’autre entreprise utilise les médias sociaux numériques dans le cadre d’un projet qui
marie les médias sociaux numériques avec des commandites d’événements adressés
principalement pour les jeunes étudiants universitaires a travers une équipe de travail
constituée principalement d’étudiants qui agissent comme des porte-étendards tant
dans le monde réel, en agissant comme point de contact pour les demandes de
commandites pour des associations étudiantes, et dans le monde virtuel, en étant trés
actifs sur les médias sociaux numériques en postant des images des €vénements
commandités par I’entreprise, et en multipliant les interventions en utilisant le mot

clic avec le nom de 1’opérateur.

Au tout début j’ai dressé une liste des entreprises opérant 1’industrie des

télécommunications sans fil, qui est la suivante :
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e Bell Mobilité

e Rogers Communications
e Telus

e Videotron Mobile
e Koodo Mobile

e Virgin Mobile

e Chatr

e Fido

e Public Mobile

e Solo Mobile

e Mobilicity

e Wind Mobile

e MTS

e SaskTel

Le critére d’inclusion principal que j’ai utilisé afin de filtrer cette liste est la présence
de la compagnie sur le réseau social Facebook. En effet, ce réseau social est le plus
populaire et d’apres les recherches sur Internet, il s’agit du réseau social le plus
répandu privilégié par les compagnies de télécommunications cellulaires. Ainsi, et a
titre d’exemple, Videotron est présente sur le réseau Facebook depuis plusieurs
années, bien qu’elle ne posséde pas un forum de discussion ou une communauté. J’ai
constaté qu’une seule compagnie ne 1’était pas (Solo Mobile), ce qui a mené a son

exclusion de 1’échantillon.

J’ai ensuite gardé celles qui sont présentes soit au niveau national, soit au niveau de la
province du Québec pour des raisons d’accessibilité (Coutelle, 2005) ,ce qui exclut
par exemple la compagnie Mobilicity qui est présente seulement dans les grandes
villes de la province de I’Ontario et de 1’ouest canadien, de méme que la SaskTel et la

MTS.
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J’ai au tout début utilis€ le registre des entreprises du Québec, ainsi que les sites
internet des entreprises concernés. J’ai pu dresser un tableau avec les informations de
contacts de ces personnes, qui étaient pour la plupart des contacts pour les médias.
J’ai ensuite envoyé un courriel avec le sommaire exécutif qui décrit mon projet de
recherche et les objectifs de ce travail, et j’ai fait un suivi avec des appels
téléphoniques quelques jours plus tard. II faut souligner la difficult¢ que j’ai
rencontrée dans ce stade, avec un taux de réponses positives trés faible, et du refus de
collaborer. C’est 1a ou j’ai constaté que la citation de Roy (2003) qui indique que :
«dans certaines situations, il faudra négocier son entrée sur le terrain. C’est
notamment le cas lorsqu’il s’agit d’étudier un ensemble hiérarchis€¢ comme un

ministére ou une entreprise » prend tout son sens.

Par la suite, j’ai pensé a utiliser un réseau social qui regroupe des professionnels et
qui pourrait m’aider a contacter directement les hauts dirigeants sans devoir passer
par les contacts médias ou les secrétaires, et avec qui je pensais de toute fagon diriger
des sessions d’entrevues semi-dirigées. Je devais néanmoins faire des recherches
minutieuses pour ne pas contacter la mauvaise personne, qui par exemple travaille au
sein du groupe, mais pas nécessairement dans le domaine des télécommunications
sans fil. J’ai donc commencé a effectuer des recherches sur le réseau LinkedIn, et j’ai
di souscrire a un compte premium qui me permettait de contacter des personnes qui
ne sont pas dans ma liste de contacts a travers des messages électroniques internes au
site, appelés InMails, mais qui peuvent aussi €tre dirigés vers ’adresse courriel

externe de ’utilisateur.

Parmi quelques autres, le vice-président de 1’entreprise 1 de la recherche, et le
directeur contenu médias sociaux numériques de 1’entreprise 2 m’ont répondu
favorablement. Tous deux me fixérent un rendez-vous pour une rencontre qui a pour

but d’exposer le projet et décider des prochaines étapes de la recherche.
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Les deux rencontres ont été concluantes et il ne me restait & ce moment-1a que de
préparer le matériel nécessaire pour ’enregistrement ainsi que de revoir touts les

détails techniques, éthiques et universitaires avec la direction de la recherche.

4.2 Les méthodes de collecte des données

D’aprés Roy (2003), le moment fort du travail de recherche est la collecte de
données. L’auteur ajoute que c’est encore plus vrai dans le cas d’une étude de cas, car
une bonne collecte de données aide a réduire les critiques habituelles de 1’étude de
cas. Ces lacunes soulevées par beaucoup d’auteurs se classent en deux groupes : la
validité interne et la validité externe. La validité interne se traduit par le fait que les
études de cas s’appuient généralement sur des informations partielles qui ne
représentent pas toute la réalité du cas. La validité externe se manifeste par le fait que
ces études ne représentent pas I’ensemble des entités dont ce cas fait partie. J’ai ainsi
essayé de bien préparer la collecte de données et de 1’adapter aux fins de la recherche
pour tenter d’explorer si les différentes parties prenantes au sein des deux entreprises
du marché de télécommunications sans fil pensent que I’utilisation des médias

sociaux numériques contribue a la création de valeur.

Pour cette fin, j’ai identifié trois parties prenantes a aborder, qui sont les hauts et
moyens dirigeants qui représentent 1’entreprise, les employés et les clients. Ainsi, je
vais essayer d’étudier le méme objet qui est la création de valeur en utilisant les
médias sociaux numériques dans le cadre de la gestion de la relation avec les clients,
sous divers aspects. Néanmoins, il est important de souligner que cela ne constitue
pas de la triangulation des données, puisque la valeur créée pour 1’entreprise différe
de celle des employés, etc. Les techniques de collecte de données utilisées dans le

cadre de cette recherche sont: les entrevues individuelles semi-dirigées, pour les
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entrevues avec les dirigeants, les entrevues de groupe avec les employés qui
travaillent dans le domaine des médias sociaux numériques, et finalement un
questionnaire auto administré adress€é aux clients des compagnies de

télécommunications sans fil.

4.2.1 Les entrevues semi-dirigées

Dans le cadre de cette recherche, j’adhére a la vision de Savoie-Zajc (2003) qui
adopte une perspective interprétative de la recherche, et qui renvoie a une position
épistémologique qui privilégie le sens que les acteurs sociaux donnent a leur réalité,
et la dynamique de co-construction de ce sens est de mise entre le chercheur et le
participant. Les uns apprenant des autres et rendant possible 1’élaboration d’un
nouveau discours, a propos du phénomeéne étudié. Plus précisément, les questions qui
vont étre posées sur le sujet de la valeur créée a travers I'utilisation des médias

sociaux numériques touchent 1’avis et la perception des personnes participantes.

L’entrevue selon Savoie-Zajc (2003, p. 295) est « un échange verbal contribuant a la
production d’un savoir socialement construit, et une interaction verbale entre des
personnes qui s’engagent volontairement dans pareille relation afin de partager un
savoir d’expertise, et ce, pour mieux dégager conjointement une compréhension d’un
phénomene d’intérét pour les personnes en présence ». Cette définition que j’adopte
met I’emphase sur !’intérét que chacune des parties trouve dans la recherche :
’interviewé par exemple est intéressé a partager ses connaissances et son expérience
et démontre de la curiosité d’étre impliqué dans la recherche et dans ses résultats
(Savoie-Zajc, 2003). Par ailleurs, j’ai pu constater que 1’intérét a participer dans la
recherche peut émaner aussi d’une vision de 1’entreprise qui voit dans les chercheurs
un allié imparable dans le processus de I’innovation et de la recherche (Cas de

I’Entreprise 2).

L’entrevue semi-dirigée est intéressante pour ma recherche qui est de nature

exploratoire, parce que par définition, cette technique laisse au participant
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I’opportunité de s’exprimer sur un mode semblable a une conversation qui peut aider
a construire une compréhension assez riche du phénoméne étudié (Savoie-Zajc,
2003). Comme je m’intéresse a la perception que possédent les dirigeants quant a la
création de valeur a travers I’utilisation des médias sociaux numériques, et je vise a
dégager une compréhension approfondie de ce phénomeéne, cet outil semble étre
approprié (Savoie-Zajc, 2003, p. 298). Le développement du guide d’entrevue a été
dans ’esprit de I’entrevue semi-dirigée ou semi-directive, qui me permet d’aborder
les thémes choisis en donnant une liberté relative au répondant pour élaborer sur les
aspects que je cherche a étudier, sans pour autant que ¢a ressemble a un questionnaire
avec des questions précises, ni & un entretien non directif qui ne me permet pas

d’intervenir sur 1’orientation des propos (Thiétart, 2007).

\

J’ai ainsi préparé les questions thémes de I’entrevue a partir de la question de
recherche et en décortiquant les objectifs de recherche afin d’étre certain de couvrir
les aspects divers de cette recherche. Suivant les étapes de I’entrevue, je me suis
assuré de I’existence des trois étapes soit I’ouverture de 1’entrevue, 1’entrevue et la
cloture (guide de I’entrevue en annexe). A travers ces questions, je cherche a cerner la
perception des dirigeants de 1’entreprise de la valeur possiblement créée a travers
I’'usage des médias sociaux numériques dans le cadre de la gestion de la relation
client, puisque de fagon générale ils possédent une expertise élaborée du sujet. Ainsi,
I’entrevue semi-dirigée permettrait de comprendre la vision de ces dirigeants vis-a-vis
du phénomeéne étudié. Comme Kvale (1996) mentionne, cet outil permet entre autres
de mieux saisir les perspectives individuelles & propos d’un phénomeéne donné, ce qui
contribue ¢ enrichir la compréhension de ce phénoméne. C’est pour cela notamment

que j’ai eu recours a cette technique de collecte de données.

Le guide de I’entrevue semi-dirigée se composait d’'une douzaine de questions,
réparties en trois thémes (voir en annexe). Les questions ouvertes utilisées dans le

guide de I’entrevue sont pour la majorité de types comment et pourquoi, ce qui
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contribue a favoriser le développement de réponses par les répondants, sans pour
autant que ce soit trop directif. Le guide de I’entrevue a été produit en frangais et en
anglais, car quelques répondants étaient anglophones. Aprés chacune des premiéres
entrevues, j’apportais des modifications mineures qui ont touché le contenu et le
déroulement des questions. Ces changements reflétaient des besoins d’ajustements
soit pour approfondir un aspect donné ou pour éviter un certain malaise noté quant a

une formulation donnée d’une question (Thiétart, 2007).

Afin de garder I’anonymat des participants, j’ai utilisé les codes ci-dessous, sans
spécifier les postes occupés par eux.. L utilisation du genre masculin dans le tableau a
été adoptée principalement pour des raisons d’anonymat, et afin de faciliter la lecture
et uniformiser la nomenclature et désigne a la fois des personnes de sexe masculin et

féminin.

Tableau 4.1 Liste des participants — entrevues individuelles

Code Entreprise

P1E2 Entreprise 2
P2E2 Entreprise 2
P3El Entreprise 1
P6E2 Entreprise 2
P7E1 Entreprise 1
P8E2 Entreprise 2
POE2 Entreprise 2

P10El Entreprise 1
P11E1 Entreprise 1
P12E1 Entreprise 1

4.2.2 Les entrevues de groupe

Les entrevues de groupe favorisent la diversité et la divergence d’opinions. Les

participants échangent des significations et en créent des nouvelles (Coutelle, 2005).
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L’entrevue de groupe est similaire a I’entretien individuel dans le sens qu’elle
représente une méthode fondée sur la communication. En revanche, il s’agit ici d’une
communication collective que le chercheur doit savoir contréler (Coutelle, 2005).
Cette technique d’entrevue réunit généralement de six a douze participants et un
animateur, dans le cadre d’une discussion structurée, sur un sujet en particulier
(Geoffrion, 2003). La situation d’interaction est supposée stimuler la réflexion des

participants sur le sujet de la recherche.

L’objectif de cette technique est de recueillir les informations relatives a la perception
des employés des entreprises quant a la valeur qu’ils pergoivent en travaillant avec les
outils des médias sociaux numériques comme représentants de |’entreprise. En
comparaison avec le sondage, 1’entrevue de groupe permet de s’assurer que les
participants ont une compréhension commune de la question posée (Geoffrion, 2003).
C’est la raison pour laquelle la question de la valeur a été abordée plus clairement

dans le guide du groupe de discussion que dans le questionnaire du sondage.

Le recrutement des participants pour les entrevues de groupe de ma recherche s’est
fait a travers les contacts des dirigeants des entreprises qui devaient m’aider a avoir
accés aux diverses personnes au sein de l’entreprise qu’ils soient dirigeants ou
employés, et qui sont impliqués dans les activités de 1’entreprise sur les médias
sociaux numériques. Je n’avais donc presque aucun pouvoir sur le choix des
participants, ni sur la taille du groupe. En effet, pour les deux cas, la question des
besoins opérationnels a été soulevée, ainsi que celle du nombre de participants. Il faut
ajouter a cela la disponibilité des personnes pour participer surtout qu’aucune
contrepartie matérielle significative n’a été offerte. Il faut ajouter que 1’entreprise 1 a
été en pleine restructuration de 1’équipe des médias sociaux numériques lors de mon
étude, et je n’ai pu ainsi avoir que trois personnes qui ont pu participer. Avec

I’entreprise 2 j’ai eu cinq participants, et puisque ces employés étaient aussi des
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étudiants, la venue des vacances a rendu la tiche d’avoir un deuxiéme groupe de

discussion impossible.

Le guide de I’entretien de groupe (voir en annexe) se composait de huit questions et
deux thémes. Comparé au guide de I’entretien individuel avec les dirigeants de
I’entreprise, ce guide destiné aux employés se compose de questions plus vagues et
générales, dans le but de susciter le plus de participations possibles, et en méme
temps dans un souci d’étre le plus proche du quotidien des employés qui ne sont pas
des décideurs, mais des exécutants, donc ils ne pouvaient pas répondre & des
questions reliées a I’aspect financier de I’emploi des médias sociaux numériques ni

aux stratégies qui s’y rattachent.

Il faut cependant souligner une limite reliée au nombre des entrevues de groupe, qui
s’est limité & seulement deux. Casey et Krueger (1994) indiquent en effet que de
maniere générale, il faut procéder a effectuer des entrevues de groupes jusqu’a ce que
les résultats commencent a donner des conclusions semblables. Les auteurs indiquent
ensuite que si la question de recherche n’est pas trés compliquée, le chercheur peut se

limiter a trois ou quatre entrevues.

En plus, le nombre de participants au sein de ces deux groupes d’entrevues a été
quatre et cinq respectivement. Le nombre optimal de participants dans une entrevue
de groupe doit varier entre 6 et 8 participants (Krueger et Casey, 2000). Se limiter a
moins de participants par entrevue de groupe représente incontestablement une autre

limite de cette recherche.

4.2.3 Lesondage

Afin d’essayer de comprendre la perception des clients de la valeur pouvant étre créée
a travers l’utilisation des médias sociaux numériques pour interagir avec leurs
opérateurs de télécommunications sans fil, j’ai eu recours a la technique du sondage a

travers un questionnaire auto administré (voir annexe). Blais et Durand (1997)
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définissent le sondage comme étant un instrument de collecte et de mise en forme de
I'information, fondé sur I’observation des réponses a un ensemble de questions
posées a un échantillon d’une population. Le sondage implique un échantillon
d’utilisateurs des services de télécommunications sans fil qui est un échantillon
opportuniste et a été diffusé sur Internet a travers un site internet spécialisé dans la
diffusion des questionnaires, et sur papier. La diffusion de la version Internet s’est
faite a travers les médias sociaux numériques, et principalement Facebook, et aussi a
travers des courriels. Les pages Facebook utilisées €taient principalement des pages
de groupes a intérét commun, comme des pages de groupes d’étudiants, de groupe de
vente et achats de divers produits et services, les pages officielles d’entreprises des

télécommunications sans fil, des groupes communautaires et culturels, etc..

Les courriels ont été envoyés en majorité vers les membres de la communauté
tunisienne au Canada avec la collaboration du consulat de Tunisie & Montréal. La
diffusion papier s’est faite dans divers endroits comme le télé-centre national de
Citoyenneté et Immigration Canda (CIC) qui est le centre d’appel de CIC ou je
travaille. J’ai donc sollicité mes collégues (250 — 300 personnes y travaillent) pour
remplir le sondage. Par ailleurs, j’ai distribué le questionnaire a des collégues de
I’ESG ainsi qu’a des connaissances personnelles et des amis. Le taux de réponse a été
trés difficile 4 déterminer, surtout avec 1’usage des sollicitations électroniques et

I’anonymat des réponses.

J’ai choisi le sondage auto administré par souci d’efficacité, de couverture et de coiit.
En effet, Blais et Durand (1997) précisent que le chercheur tente toujours de choisir le
mode le plus efficace qui permet de recueillir la meilleure qualité d’information au
moindre coflit en temps et en argent, et & ce niveau, le sondage auto administré est le

plus approprié pour assurer une transmission fidéle de 1’information au moindre cofit.

A travers les médias sociaux numériques et les courriels, j’ai pu rejoindre des

participants autrement injoignables. Et vu que j’ai utilisé un site internet spécialisé



124

dans ’administration des sondages, les coiits relatifs ont été relativement bas vu la
couverture et 1’aisance de la diffusion a travers un simple lien qui dirige le participant
vers le site en question. Malgré le risque élevé de réaliser un faible taux de réponse,
j’al pu a travers I’aide des personnes de mon entourage et des inconnus qui
administraient des pages Facebook que j’ai abordées, j’ai pu arriver a récolter un peu
moins de 800 réponses. Il faut noter & ce niveau les avancées technologiques qui
permettent maintenant & des personnes sans connaissances approfondies en
informatique de pouvoir concevoir et diffuser aisément des sondages électroniques,
contrairement a la situation notée par Blais et Durand (1997), qui avangait que : « il
est sans doute illusoire de penser faire une telle opération sans 1’aide de personnes

ayant l’expertise technique et ergonomique nécessaire a la conception de
y

questionnaires électroniques ».

Le sondage est un outil adéquat pour obtenir de I’information rapidement comparée a
d’autres outils comme 1’observation directe. Sa flexibilité est d’une grande utilité
lorsqu’on cherche & étudier un comportement priveé, tel que 1’utilisation des médias
sociaux numeériques, qui ne peut pas étre appréhendé par observation directe (Blais et
Durand, 1997). En plus, mon sujet d’étude implique la population des abonnés des
services de télécommunications sans fil a travers le Canada, le sondage électronique
auto administrée s’avere étre le meilleur outil, car il m’a permis d’atteindre des
répondants dans 1’ouest canadien et 1’atlantique a travers le partage du lien du
sondage du site internet sur diverses pages Facebook. Cette méthode de diffusion
comportait beaucoup d’avantages incluant le fait que j’avais accés aux réponses quasi
instantanément apres que le répondant I’eut soumis, le fait de pouvoir recruter des
répondants presque partout au Canada, 1’utilisation des médias sociaux numériques
afin de rendre ce questionnaire presque viral et la facilité¢ d’avoir de 1’aide qui aurait

pu ne pas étre de méme ampleur si le questionnaire était un questionnaire postal.
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La premiére étape du sondage a été le développement du questionnaire. J’ai au tout
début utilisé les hypothéses et les concepts de 1’étude afin de définir 1’objectif exact
de cet outil, & savoir si I’utilisation des médias sociaux numériques par les clients des
entreprises de télécommunications sans fil au Canada pour les contacts client-
entreprise aide a créer une valeur pour les clients. J’ai choisi d’inclure des questions
fermées avec une liste préétablie de réponses possibles, et afin de pallier au
désavantage d’oublier des possibilités, j’ai ajouté la réponse « autre » avec un espace
d’écriture libre qui permet au répondant d’écrire sa propre réponse. J’ai essayé de
respecter les critéres de précision, de pertinence et de neutralit¢ dans le
développement des questions. Le questionnaire comportait une dizaine de questions
pour respecter la nécessité pour un questionnaire auto administré d’étre relativement

court. Aucune des questions ne comportait plus qu’une seule réponse.

J’ai eu recours a I’assistance d’un agent de recherche et de planification au carrefour
technologique en recherche et en enseignement de I’ESG afin de peaufiner les
questions, et j’ai par la suite soumis le questionnaire a un pré-test. Comme Thiétart
(2007) I’indique, cette étape ne doit jamais étre ignorée, car elle permet de mettre a
I’épreuve la forme des questions, leur ordre et leur compréhension par les répondants,
ainsi que la pertinence des choix de réponses. Le pré-test a été effectué dans une
classe d’étudiants de ’ESG qui comportait une quinzaine de personnes, qui n’ont pas
été retenus par la suite pour le questionnaire. J’ai par la suite regu des commentaires
variés que j’ai pris en compte et j’ai ainsi effectué des modifications qui ont amené la

version finale du questionnaire a voir le jour.

La nature de 1’échantillon est opportuniste ou de convenance, il n’est ni stratifié ni
probabiliste. Ce type d’échantillon repose sur 1’opportunité qui se présente pour avoir
une réponse sans qu’aucun critére de choix n’ait été¢ défini a priori (Thiétart, 2007).
Ce type d’échantillon convient a la nature exploratoire de la recherche et répond au

besoin d’avoir un recueil de données facile et rapide (Thiétart, 2007).
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La version déployée du questionnaire était la version quatre. Cet outil comportait une
dizaine de questions non incluant celles en relation avec les caractéristiques
socioculturelles du répondant. Le vocabulaire employé dans les questions est formulé
avec simplicité et ne comportait pas de jargon scientifique ou professionnel, afin de
s’assurer d’une compréhension uniforme par les répondants. Les questions portaient
aussi sur les moyens de contacts que les répondants utilisaient pour interagir avec les
opérateurs des services de téléphonie sans fil ce qui représente un groupe

d’informations que les répondants sont capables de fournir (Blais et Durand, 1997).

4.2.4 Larevue de littérature

La revue de littérature, quoique laissée a la fin de cette section, est un élément
primordial de cette recherche. En effet, cette revue m’a permis de délimiter et de
comprendre les concepts reliés a cette recherche (Webster et Watson, 2002), ainsi que

les relations possibles entre eux.

J’ai entamé la recherche de littérature pertinente pour effectuer cette revue en
dressant une carte de concepts (voir annexe), dont la fonction était de clarifier les
concepts reliés a cette recherche, ainsi que différentes déclinaisons de jargon et la
délimitation des champs lexicaux auxquels ils appartiennent. Par la suite, j’ai utilisé
différentes bases de données électroniques, notamment : 4BI/Inform Global, IEEE
Xplore, JSTOR, Proquest, Scopus, et ScienceDirect afin de pouvoir collecter divers
articles et autres travaux scientifiques qui traitaient des divers concepts étudiés dans
le cadre de cette recherche. Les principaux mots clefs des recherches effectuées ont
été respectivement : Web 2.0, CRM, création de valeur, médias sociaux, avantage

concurrentiel et stratégie.
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4.3  L’analyse des données

Les entrevues individuelles et de groupe qui ont ét¢ menées dans le cadre de cette
étude ont été enregistrées sur un support numérique. Les entrevues ont été par la suite
transcrites sous forme de verbatim intégral afin de pouvoir les analyser, la forme du
texte était en questions réponses, sous le format Word de Microsoft. Les résultats des
réponses au questionnaire quant a elles sont sous forme de tableur Excel de
Microsoft. Les tétes de colonnes de ce tableur sont formées des questions du sondage,
et les lignes sont numérotées et chacune constitue une réponse au sondage par un

répondant.

Afin d’analyser les entrevues en verbatim, j’ai utilisé le logiciel Atlas-Ti, qui est un
logiciel d’analyse de données qualitatives qui aide a classifier les thémes et les sous
thémes abordés dans un médium donné, que ce soit sous forme de texte, de tableur,

d’image, de vidéo ou d’audio.

L’analyse des réponses au sondage se fera en utilisant les fonctionnalités statistiques
incluses dans le logiciel Excel de Microsoft, en utilisant les tableaux croisés

dynamiques principalement.

4.3.1 L’analyse des verbatim des entrevues

Comme indiqué auparavant, les données recueillies suite aux entrevues et aux
entrevues de groupe sont de nature qualitative, puisqu’elles sont constituées de texte
et non de chiffres (Miles et Huberman, 2003). Il existe plusieurs méthodes d’analyses
des données qualitatives, comme la sémiologie, 1’analyse de contenu et les cartes
cognitives (Coutelle, 2005). J’ai choisi d’utiliser 1’analyse de contenu qualitative, ou
spécifiquement I’analyse thématique, afin de détecter les informations que je cherche
dans le texte verbatim des entrevues. D’aprés Wildemuth et Zhang (2009), I’analyse

de contenu qualitative implique un processus de condensation des données brutes
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sous la forme de catégories ou de thémes basés sur des inférences et des
interprétations pertinentes. Ainsi, de multiples étapes s’imposent avant de pouvoir
procéder a 1’analyse de ces données. Hsieh et Shannon (2005, p. 1278) indiquent que

I’analyse de contenu qualitatif est :

« Une approche de recherche qui se base sur I’interprétation subjective du
contenu d’un texte & travers un processus de classification systématique de

codification et de détermination de thémes et de tendances. »

Allard-Poesi et al. (1999) expliquent que 1’analyse de contenu repose sur le postulat
que la répétition d’unités d’analyse de discours (mots, expressions ou significations
similaires, phrases, paragraphes) révele les centres d’intérét et les préoccupations des
auteurs du discours. Dans mon cas, le contenu a analyser consiste aux verbatim des
entrevues qui viennent des réponses des répondants & mes questions, et qui visaient a
avoir de I'information sur les types de valeurs que ces parties prenantes, notamment
les dirigeants et les employés des entreprises, voient dans I’utilisation des médias
sociaux numériques dans le cadre de la relation entre I’entreprise et ses clients. Ainsi,
si ces réponses contiennent des affirmations et des phrases qui décrivent leur
perception et expliquent leur point de vue sur ce sujet, et que des mots similaires et
semblables ou appartenant au méme champ lexical se répetent, on peut déduire que
pour ces répondants, il existe bel et bien de la création de valeur qui découle de
I’utilisation de ces outils dans les interactions et les engagements entrepris avec les

clients, dans le cadre de la relation entreprise client.

La premiére étape de 1’analyse est celle de la transcription des enregistrements des
entrevues individuelles et des entrevues de groupe. Les enregistrements se sont faits
sur deux supports électroniques numériques, et je les ai aussitdt transférés sur mon
ordinateur portatif personnel et j’ai créé une copie sur un disque dur de sauvegarde.
Les deux supports sont verrouillés par mots de passe, et les supports audio sont

cryptés en utilisant le logiciel AxCrypt. Apres les avoir enregistrés, la transcription
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s’est faite au fur et & mesure afin de constituer des textes clairs, concis et cohérents,
fidéles aux enregistrements, qui sont constitués seulement des textes, sans aucune
interjection ou remarque qui décrit par exemple le débit de paroles. Puis venait
I’étape d’élaboration des fiches de synthéses des entretiens qui servent comme un
outil de condensation des données brutes (textes des transcriptions). Une fiche de
synthése selon Huberman et Miles (2003) est une simple feuille comportant une série
de questions visant & résumer ou préciser un contact sur le terrain (entretien par
exemple), dont le chercheur doit répondre brievement afin d’aboutir a une
récapitulation globale des éléments principaux du contact. Deux des entrevues
comportaient beaucoup d’informations qui n’étaient pas pertinentes pour le sujet de
I’étude, et je me suis mis a la rédaction d’un texte analytique a partir du texte original.
Le texte analytique, selon Miles et Huberman (2003, p. 187) « porte 1’attention sur les
traits des données présentées et leur donne un sens, en les réunissant et en permettant
(...) de tirer des conclusions et d’ajouter des interprétations ». Pour les autres textes,

je n’avais pas besoin de le faire, car ils sont assez clairs et bien structurés.

J’ai découpé et ordonné les textes en fonctions d’unités d’analyse que j’ai ensuite
classées dans un nombre restreint de catégories li€es aux objectifs de recherche et sur
lesquelles les analyses porteront (Allard-Poesi et al., 1999). Afin de pouvoir les
analyser, I’étape de codification s’impose. La codification se fait lorsqu’on arrive a
déterminer les catégories de codification qui serviront par la suite a identifier des
thémes et sous-thémes dans le texte (Miles et Huberman, 2003). Comme Miles et
Huberman (2003, p. 112) I’indiquent, la codification reléve de ’analyse, car le fait
d’examiner les données et de les disséquer avec intelligence, tout en préservant
intactes les relations entre les segments de données est en effet le cceur de 1’analyse.
L’étape de codification est fondée sur la différenciation et la combinaison des
données recueillies, ainsi que 1’interprétation donnée par le chercheur a ces données

(Miles et Huberman, 2003).
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Les codes sont définis par Miles et Huberman (2003, p. 112) comme étant des
étiquettes qui désignent des unités de signification pour 1’information descriptive ou
différentielle compilée au cours d’une étude. Cette tache se fait donc en attribuant des
unités de signification a des groupes de mots constituant ainsi des catégories
thématiques. Ces catégories vont ensuite alimenter la présentation des données sous
forme d’un réseau (voir en annexe) qui est un format de présentation illustratif, plus
sophistiqué que celui des tableaux (Miles et Huberman, 2003). Ce réseau constitué de
nceuds et des liens résument les idées générales des différents participants et que
j’utiliserais pour avoir une vision plus claire des données recueillies afin de pouvoir
effectuer 1’interprétation et la conclusion en soutirant le sens de I’information codée

(Wildemuth et Zhang, 2009).

En effet, Miles et Huberman (2003) indiquent que les réseaux synthétiques sont trés
utiles quand on veut se concentrer sur plusieurs variables a la fois, ce qui est le cas de
ma recherche ou je cherche de comprendre les liens possibles entre différents
concepts. Les nceuds seront constitués par les thémes et les sous-thémes qui
représentent différentes variantes de valeur qu’une partie prenante pergoit a travers
I’utilisation des médias sociaux numériques, et les liens représentent les relations
entre thémes et sous thémes. Ces relations sont exclusivement des relations
d’associations vu que ma recherche ne va pas étudier des relations de cause a effet

entre les variables.

Concrétement, et afin d’analyser les informations contenues dans les entrevues, j’ai
utilisé le logiciel d’analyses qualitatives Atlas Ti. Selon Wildemuth et Zhang (2009),
ce type de logiciels existe afin d’assister les chercheurs dans 1’organisation, la gestion
et la codification des données qualitatives de maniere plus efficace. Les fonctions de
base incluses dans un tel logiciel incluent la rédaction et la correction des textes, la
prise de notes, la codification, la récupération de textes et la manipulation des

catégories et des codes (Wildemuth et Zhang, 2009).
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Dans un premier temps, j’ai procédé a 1’identification des thémes et des sous thémes
en relation avec le sujet de 1’étude, soit la valeur créée a travers 1’'usage des médias
sociaux numériques dans le cadre de la relation entreprise client pour les différentes
parties prenantes. J’ai donc monté un tableau avec ces thémes et sous-thémes, que j’ai
pu identifier en effectuant de multiples lectures des verbatim, et ce, selon la méthode
recommandée par Miles et Huberman (2003, p. 114). Ces codes sont composés d’un a
trois mots et décrivent la catégorie spécifique de valeur que les répondants associent a
I'utilisation des médias sociaux numériques dans le cadre de la relation entreprise
client. J’ai utilisé le tableau des thémes par la suite pour coder chaque passage
pertinent inclus dans les documents par thémes ou aux sous-thémes qui lui

correspond, et ce, dans le logiciel.

Concrétement, cette opération se fait aprés 1’étape de téléversement des documents
dans le logiciel Atlas Ti, sous format Word de Microsoft. Ensuite, je mettais un
passage donné en surbrillance en utilisant la souris pour créer ce que Atlas Ti appelle
une citation a laquelle j’associais le théme ou sous théme a partir d’une liste que j’ai
créée a priori (Thiétart, 2007, p. 504). Cette liste comporte tous les themes et elle est
accessible a partir du bouton coding manager. Lors de la création des codes qui
représentent les thémes et les sous-thémes, j’associais aussi un descriptif du code qui
explique a travers un texte concis la signification du code. Cette étape d’entrée de
données que Miles et Huberman (2003) qualifient d’étape la plus longue I’était
réellement, car elle impliquant des relectures multiples des textes afin d’assigner les
codes exacts et il arrivait que je dusse créer de nouveaux themes plus fidéles au texte,

afin de garantir une meilleure qualité de I’interprétation finale des données.

Thiétart (2007, p. 498) décrit cette étape par ailleurs comme étant un processus qui
consiste 4 découper le contenu d’un discours ou d’un texte en unités d’analyse (mots,

phrases, thémes...) et a les intégrer au sein de catégories sélectionnées en fonction de
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I’objet de recherche, ce qui nécessite deux €tapes qui sont la définition des unités

d’analyses, et la catégorisation :

Déterminer 1’unité de l’analyse : appelée aussi unité de codage (Thiétart,
2007). Dans le cas de ma recherche, 1’unité est une phrase ou un paragraphe

catégoriser les unités d’analyse: il s’agit de placer les phrases et les
paragraphes sous un code ou un théme auquel ils se rattachent. Thiétart (2007)
indique que les unités d’analyse appartenant & une méme catégorie sont
supposées soit avoir des significations proches, soit avoir des caractéristiques
de formes communes. En effet, j’ai effectué ces codages manuellement, ce qui
a garanti que ces unités sont catégorisées convenablement, alors que si j’avais
eu recours au codage logiciel, Atlas Ti aurait pu méler les catégories puisque
le méme mot peut étre catégorisé selon le contexte dans deux catégories

différentes.

Aussitot que toutes les unités d’analyse ont été associées aux theémes et sous thémes

pertinents, j’ai procédé a la création de la carte des thémes qui se compos de nceuds

qui représentent les sous-thémes, ainsi que de connexions qui existent entre eux.

Cette carte met en évidence les relations entre les sous thémes afin d’illustrer les

différents aspects de la valeur créée a travers I’utilisation des médias sociaux

numériques dans le cadre de la relation entreprise client. L’analyse de contenu est

issue d’une approche qui vise & quantifier les analyses, contrairement a 1’analyse

littéraire qui est une approche plus qualitative (Thiétart, 2007) .

Cette analyse peut prendre différentes formes comme :

Dénombrer les unités d’analyse dans chaque catégorie et calculer leur
fréquence, ce qui se fera dans le cadre de cette recherche
Analyse factorielle qui permet d’établir une relation entre une catégorie et une

autre
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e Analyse de clusters, dont 1’objectif est de segmenter un groupe de données en

sous-ensembles homogénes qui ont des caractéristiques communes.
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Figure 4.1 Types de liens entre différents thémes dans Atlas Ti

Source : http://atlasti.com/ (2015)

La liste des sous- thémes les plus présents dans les textes des réponses, et dont la
fréquence est égale a 10 et plus (présent au moins une fois/entrevue) dans les

différentes réponses des participants est la suivante :
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Tableau 4.2 Sous-thémes d’analyse des entrevues individuelles et de groupe

Theme Nombre

Proximité avec clients 79
Notorieté marque 38
Solutionner problémes 33
Image jeune 31
Synergie 30
Entraide entre clients 22
Responsabilité 21
Expérience client 20
Meilleur service client 18
Service rapide 17
Expertise 16
Gain argent 16
Promotion 16
Innovation 15
Loyauté client 15
Performance affaires 14
Réduction nombre appels 14
Réduction coiits 13
Amélioration continue 12
Transparence envers client 12
Estime de soi 11
Travail enrichisssant 11

Ces sous-thémes ont été classés par thémes qui représentent les différents types de
valeur créés a travers 1’utilisation des médias sociaux numériques pour 1’entreprise et
ses employés. En effet, chacune de ces deux parties prenantes semble bénéficier de
trois types de valeurs grace a 1’utilisation de ces outils dans le cadre d’une stratégie de

relations avec les clients. Les tableaux suivants indiquent les divers types de valeurs
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et les sous-thémes qui leur sont associ€s. Pour les entreprises, les types de valeur

identifiés a travers les verbatim sont les suivants :

Tableau 4.3 Types de valeur pour 1’entreprise

Relation de proximité avec clients

Meilleure relation |Proximité avec clients
avec clients Transparence envers clients
Solutionner problémes
Meilleur service aux |Expérience client
clients Meilleur service client
Service rapide

Performance et rentabilité

Collaboration | Synergie
et Innovation

opportunités | Amélioration continue
d'affaires |Entraide entre clients

Perfromance |Performance affaires

Réduction nombre appels

Rentabilité |(Réduction coiits

Gain argent

Image de marque

Notorieté marque
Image jeune
Promotion
Loyauté client
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Pour les employés, les trois types de valeurs sont les suivants :

Tableau 4.4 Types de valeur pour les employés

Motivation
Estime de soi
Travail enrichisssant

Carriére
Responsabilité

Expertise
Expertise

Dans le chapitre 5, je vais procéder a 1’analyse des données collectées et a
I’interprétation des résultats de 1’analyse en me basant sur ces types de valeurs

identifiés.

4.3.2 L’analyse des questionnaires

Les questionnaires servent généralement a avoir des informations concernant les
opinions et les comportements des individus (Williams, 2014). Les données
recueillies a travers le questionnaire sont généralement de nature quantitative. En
effet, le questionnaire de cette recherche qui est dirigée vers les clients des entreprises
de télécommunications sans fil au Canada se compose de questions fermées, qui
offrent des choix multiples (Joy, 2007). Et bien que ces réponses soient composées de
mots, les réponses standardisées seront analysées en utilisant des statistiques
descriptives (Greasley, 2007). Puisque 1’objectif de la recherche n’inclut pas 1’étude
de relations entre variables, et que les données sont de nature qualitative, je ne suis
pas en mesure d’établir des corrélations. Je vais par contre employer des statistiques

descriptives qui fourniront des informations sommaires des données collectées. La
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nature des données fournies a travers les réponses aux questions a choix multiples est
nominale ou catégorielle (Greasley, 2007). En d’autres termes, ces réponses

représentent des catégories et non des mesures sur une échelle.
Ainsi, la plupart des analyses qui sont effectuées sur ces réponses sont basées sur :

¢ La fréquence des réponses : calcule le pourcentage de fois qu’une réponse a
été donnée par rapport a I’ensemble des réponses pour une question donnée.

e Les tableaux croisés : cette technique sera utilisée afin d’inclure les résultats
de deux ou de plusieurs réponses pour dessiner des liens entre elles et avoir

plus de connaissances en les interprétant.

Comme indiqué auparavant, et bien que j’aurais bien pu utiliser le logiciel bien connu
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) pour 1’analyse des données, la nature
simple des analyses et mon expertise dans le logiciel de tableurs Excel de Microsoft,
m’ont poussé a faire le choix d’effectuer les analyses en utilisant ce dernier, sachant

que j’aurais les méme résultats avec 1’un ou ’autre.

11 est aussi 4 noter qu’un travail de nettoyage de données a été effectué afin d’éliminer
les participations qui comportait des réponses contradictoires (Williams, 2014) et
uniformiser la langue des réponses puisque sur un peu moins que 750 réponses, 615
étaient en langue frangaise, et 133 en anglais. En effet, j’ai au début vérifié la
complétude des questionnaires en m’assurant que les participants ont répondu a
toutes les questions obligatoires et aussi 1’exactitude des réponses en vérifiant s’ils
avaient convenablement répondu a une question filtre qui leur permettait de ne pas
répondre aux questions optionnelles. J’ai aussi traduit les questionnaires anglais en
frangais. Finalement, il est a noter que je n’ai pas eu recours au codage des réponses
avant ’analyse vu que les réponses seront utilisées comme telles dans le cadre des

tableaux croisés.
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4.4 Conclusion

Dans ce chapitre, les principaux aspects méthodologiques de la recherche ont été
évoqués. Comme indiqué au début du chapitre, cette recherche est de nature
qualitative mais inclut aussi quelques aspects quantitatifs. La premicre partie
consistait ainsi 4 exposer ’approche de la recherche, incluant la nature de la

recherche et la posture épistémologique adoptée.

Aprés, j’ai exposé I’approche de 1’étude en expliquant les fondements du choix de
I’étude de cas. Ensuite, j’ai précisé les étapes que j’ai suivies afin de préparer le
terrain et les moyens employés pour contacter les responsables des entreprises

concernés par mon étude.

Par aprés, j’ai détaillé les principaux outils méthodologiques employés afin de
collecter les données, en abordant leurs caractéristiques, avantages et limites qui ont
une incidence directe sur mon travail. Finalement, j’ai précisé les méthodes

employées ainsi que les étapes a suivre lors de 1’analyse des données.

Le prochain chapitre sera dédié a 1’analyse des données et aux interprétations des
résultats, en quéte d’une réponse a la question principale de cette recherche, qui est de
savoir si I’utilisation des MSN aide ’organisation a créer de la valeur et s’il y a
possibilité peut étre d’une détention d’un certain avantage par rapport aux

concurrents, a travers cette création de valeur.



CHAPITRE V

ANALYSES ET INTERPRETATIONS DES RESULTATS

Apres avoir détaillé les aspects méthodologiques de ce travail, ce chapitre va se
focaliser sur de la présentation des résultats de I’analyse des données recueillies a
travers les entrevues individuelles et de groupes, ainsi que celles collectées via
questionnaire. L’analyse des données selon Thiétart (2007) consiste a faire des
inférences a partir des caractéristiques du message qui sont apparues a la suite du
codage des données. Dans cette partie du travail, je vais tenter de répondre aux
questions de recherche et de vérifier la validité des hypothéses avancées
ultérieurement. En effet, il est utile de rappeler les objectifs de cette recherche qui

sont les suivants :

e le premier objectif est d’évaluer I’influence que peuvent avoir les médias
sociaux numériques sur la création de valeur des deux organisations du
secteur de la téléphonie sans fil au Canada.

e le second objectif est de déterminer la contribution possible de la valeur créée
a travers ’utilisation des MSN dans la détention d’un avantage concurrentiel

par les deux entreprises de 1’étude.

Dans un premier temps, sont analysées les réponses des participants dans les
entrevues individuelles et de groupe, qui sont en relation essentiellement avec la
valeur créée pour 1’entreprise et les employés. Les types de valeur que les participants
ont abordés seront présentés et leur point de vue et perception sur le sujet seront

abordés et j’examinerai si cela correspond a ce que j’ai proposé comme hypothéses.
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Et dans un deuxiéme temps seront analysées les réponses des clients au questionnaire

pour présenter leur vision des MSN comme un outil de contact avec les entreprises

évoluant dans le marché des télécommunications sans fil au Canada et quelle valeur

pourrait étre dégagée pour les clients a ce niveau.

5.1

L’usage des MSN et la création de différentes formes de valeur

Pour pouvoir répondre a la premiére question de la recherche, je dois en un premier

temps confirmer 1’existence d’une création de valeur a travers I’utilisation des MSN

dans la gestion de la relation avec le client. En deuxiéme lieu, il faut détailler les

divers types de la valeur créée pour bien comprendre la nature de cette valeur et ce

qu’elle apporte aux différentes parties prenantes. Dans la prochaine section, la

création de valeur pour ’entreprise sera présentée. Ensuite, c’est au tour de la

création de valeur pour les employés d’étre détaillée. Finalement, je vais aborder la

valeur créée pour la troisiéme partie prenante, qui est les clients, et ce, en fonction des

méthodes d’analyses présentées dans le chapitre trois de mon travail.

5.1

.1 La création de valeur pour les deux entreprises

Tableau 5.1 Valeur créée pour I’entreprise — Théorie et résultats

Objectif 1 |Théorie Entrevues Groupe de discussion Questionnaire
Les MSN ont aidé l'entreprise a lancer de
L'entreprise utilise les MSN pour : des |nouveaux forfaits cellulaires et nouveaux
objectifs marketing (générer des ventes, |options - Les clients nous aident a résoudre [MSN aident a résoudre les
Valeur créée |notorieté de marque, collecte de les problémes - L'entreprise a gagné 9% en |problémes et prévenir d'autres
pour dommées marketing) des objectifs notorieté grice aux MSN - 99% des - Etre partout avec les clients |Aucun
I'entreprise  |d'assistance et de soutien, des objectifs |visiteurs de la communauté de notre et proche d'eux - Meilleure

de co-création de nouveaux produits et
services.

entreprise ne posent méme pas de question
et arrivent a trouver les informations
recherchées.

image de 'entreprise.
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A la suite des entrevues individuelles effectuées, il m’est apparu que chacune des
deux compagnies emploie les MSN (Plus spécifiquement les SNS Facebook et
Twitter ainsi que des forums de discussions) pour entrer en interactions avec ses
clients. La premiére entreprise (E1) emploie ces technologies essentiellement dans
une optique de soutien aux clients et comme plateforme de service a la clientéle, alors
que la deuxieme (E2), et bien qu’elle offre également de 1’assistance sur les MSN,
elle dirige cependant la grande partie de ses efforts vers I’amélioration de la notoriété

et le changement de 1’image de marque.

En effet, I’entreprise E2 fait face au défi que représente le fait que la marque de la
compagnie de téléphonie sans fil est la méme que celle de 1’entreprise meére. Cette
derni€re est considérée, comme 1’un des participants 1’a qualifiée, comme étant« la
marque de papa et maman ». Donc, elle est associée a une clientéle d’un certain age.
Alors que la filiale de télécommunications cellulaire veut se différencier de cette
perception et véhiculer une image plus jeune et dynamique, tout en continuant de
porter le méme nom de la compagnie mére, elle a choisi d’utiliser les MSN comme

un outil de choix pour atteindre cet objectif.

Jab. 1l Relation de proximité avec les clients

Une relation plus rapprochée avec les clients ressort comme étant le type de valeur
apportée par 1’utilisation des MSN le plus évoqué par les dirigeants. Cette relation de
proximité semble étre la pierre angulaire de la valeur que les deux entreprises
recherchent a travers 1’utilisation des MSN, ce qui confirme les travaux académiques

cités dans la revue de littérature (Badillo ez al., 2014; Coltman, 2007).

Ce type de valeur qui combine des sous theémes comme la proximité avec les clients,
la transparence envers les clients, un meilleur service et une meilleure expérience
client cumule 179 citations dans les 10 entrevues individuelles avec une moyenne de

17,9 citations par entrevue.
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- Meilleure relation avec les clients

Lorsque je lui ai demandé d’énumérer les objectifs que son entreprise vise d’atteindre

a travers sa stratégie de CRM, le participant P3E1 a spécifié :

« C’est pourquoi on a adopté les médias sociaux numériques, afin d’avoir des

conversations ouvertes et transparentes avec tous nos clients ».
Apres, il a ajouté :

« Essayer de minimiser toute erreur potentielle qu’on fait, et de les résoudre

avec le plus de justice et transparence envers nos clients ».

Il parait ainsi que I’objectif principal de 1'utilisation des MSN par 1’entreprise 1 est
d’étre plus proche du client et de bétir une relation plus ouverte et transparente, ce qui
selon le participant P3E1 permettrait d’établir une relation de confiance plus durable,
aidant ainsi a renforcer la loyauté des clients pour avoir éventuellement plus de part

de marché (Payne, A. et Frow, 2005). En effet, le participant a ajouté ceci:

«on était aussi les premiers a avoir une page Facebook ouverte (aux
commentaires) au Canada, donc, on a eu de bons commentaires et de mauvais
commentaires, et on n’effagait pas les mauvais, (...) mais ceci a ét€ un trés
grand pas pour (notre entreprise), et une source de fiert€ pour nous, nous

aidant a offrir de la transparence, et de nous responsabiliser ».

Ce dirigeant considere aussi les MSN comme un moyen qui a permis a une majorité
des membres de 1’organisation, et non seulement ceux qui sont plus impliqués dans
leur travail avec les clients, de pouvoir savoir ce que les clients pensent et sentent par
rapport a leur marque, ce qui représente d’apres ce dirigeant une valeur inestimable
pour I’entreprise. Cet aspect aide 1’entreprise a tirer profit des données disponibles sur

les médias sociaux aprés avoir décidé d’adopter son CRM afin d’étre au cceur des
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échanges sur ces médias (Basaille-Gahitte et al., 2014). En effet, le dirigeant P3E1
indique que cet avantage que 1’usage des MSN offre & son organisation permet
d’avoir une compréhension plus poussée de la relation entre 1’entreprise et ses clients

ce qui aide a la renforcer et contribue a la rendre plus durable.

D’aprés ce participant (P3E1), la transparence est aussi un pilier important de I’image
que ’entreprise veut véhiculer et entretenir vis-a-vis de son environnement et plus
particuliérement de ses clients. Ce participant indique que nombre des dirigeants de
I’organisation considérent que les médias sociaux géneérent cette transparence
recherchée et que ces outils répondaient parfaitement & des impératifs de leurs

stratégies et valeurs internes.

D’une fagon spécifique a 1’équipe des MSN de son entreprise, le participant P3E1
indique que la proximité avec les clients se traduit par le fait que 1’équipe des MSN
est capable d’avoir les pulsations (heart beat) des clients puisqu’ils utilisent les MSN
pour « assurer beaucoup de soutien, et beaucoup d’interactions avec les clients » qui
expriment des plaintes ou méme de la reconnaissance. Le participant conclut en

indiquant que :

« Cela vous donne les pulsations de votre base de clients, ce n’est pas trés
fidéle, mais ¢a en donne un peu, donc il existe une énorme valeur a ce

niveau ».

Dans le méme ordre d’idées, le participant P2E2 indique que I’entreprise 2 a aussi
toujours essayé d’avoir un contact rapproché et simple avec les clients, afin
d’humaniser la relation et la rendre plus étroite et durable. Les membres de 1’équipe
des MSN emploient leurs vrais noms lors de leurs interactions avec la clientele et
respectent une charte de service qui est souple quant aux termes a utiliser et les
solutions a apporter, si on la compare avec le service classique au téléphone par

exemple. Tout ceci s’inscrit évidemment dans un souci de proximité et de
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transparence afin de s’adapter aux profils des clients qui utilisent ce genre d’outils

pour solliciter I’aide de la compagnie avec laquelle ils font affaire.

Le participant P2E2 invoque aussi la proximité lorsque je lui ai demandé de
m’éclairer sur le type de valeur dégagé par son équipe de la gestion de communauté
sur les MSN et indique que contrairement a 1’équipe de marketing ou de
communication par exemple qui va avoir des rapports sur les clients, qui sont remplis
d’analyses et de statistiques, aussi importants soient-ils, son équipe posséde
I’avantage d’interagir directement avec les clients et d’avoir cette proximité avec eux
qui est d’apres lui extrémement importante. Ce dirigeant ajoute en effet que la
proximité entre 1’entreprise et ses employés avec les clients, qui est dégagée a travers
’utilisation des MSN, peut aider 1’entreprise a batir une relation avantageuse de
longue durée avec ses clients, ce qui concorde avec ce que Payne, A. F. et al. (2008)
avancent en indiquant que les MSN offrent aux entreprises 1’opportunité d’interagir
avec les clients d’une fagon plus rapprochée et plus riche, ce qui favorise la création

de produits, de services et de processus qui aménent davantage de valeur pour les

parties prenantes.

Le participant P6E2 souligne lui aussi I’importance de cette relation de proximité
avec les clients et indique que lorsqu’il a pris part au projet pilote qui impliquait les
médias sociaux en jumelant les activités de promotion qui s’y passent avec des
commandites et des activités promotionnelles sur les campus universitaires, il a
trouvé cette initiative trés utile. Il indique en effet qu’il a trouvé I’idée tellement
innovatrice, car ¢a permettait un niveau de proximité avec les clients sans précédent
ce qui est ultimement ce que 1’entreprise cherche. Ce participant ajoute que d’aprés
lui, ’objectif premier de 1’utilisation des médias sociaux par ’entreprise est d’avoir
un contact direct avec sa clientéle actuelle et potentielle, un contact récurrent et

pertinent, et que selon lui :
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« Avec les médias sociaux on est capable de cibler davantage puis on est
capable d’avoir un dialogue, on est capable de créer justement une relation a
valeur ajoutée avec nos clients parce que c’est bidirectionnel, chose qu’on n’a

jamais eue dans d’autres moyens de communication avant.

Le participant P7E1 met I’emphase sur cette vision de proximité avec les clients qui,
selon lui, est devenue une culture au sein de 1’entreprise en indiquant que son
entreprise ne peut pas laisser passer cette opportunité d’étre dans la vie des gens. En
effet, ce dirigeant indique que le fait que cette entreprise offre une plateforme pour les
médias sociaux, ¢a montre aussi aux clients qu’elle est avec eux partout ou ils sont, et
ajoute plus tard que I’objectif de 1’entreprise 1 est d’étre 1a ou le client en a besoin et

souligne que :

« L’objectif de (notre entreprise) est de démontrer & ses clients qu’on les
écoute, le message qu’on veut véhiculer est que le chemin que vous voulez
emprunter, eh bien on est prét a ’emprunter avec vous. Donc on peut vous
accompagner ou on peut méme rendre ce chemin plus facile pour vous parce
que justement on va mettre a votre disposition les outils nécessaires pour vous

encadrer pour vous aider »

Dans le méme ordre d’idées, le participant PSE2 de ’autre entreprise indique que les
MSN offrent la possibilité d’établir une relation directe avec les clients existants et
futurs, ce qu’une publicité classique sur une affiche n’offre pas. Ce participant
souligne néanmoins que ¢a demande de la part de I’entreprise une adaptation de ses
processus afin de s’adapter a ces nouveaux outils et de tirer profit de cette relation de
proximité avec les clients. Donc, pour ce dirigeant, les médias sociaux sont « un
moyen de batir une relation avec des prospects ou des clients » dont 1’objectif est de
« renforcer la qualité du lien et de la relation que la marque peut avoir avec ces

clients. »
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Le théme de la transparence envers les clients est ressorti comme un moyen qui aide a
établir et entretenir cette proximité recherchée. Ce théme a été¢ invoqué douze fois

dans les entrevues individuelles. Le participant P2E2 a par exemple indiqué que :

« Maintenant il faut étre plus dans la transparence (...) ’entreprise se doit
(d’étre transparente envers ses clients) parce que c’est un client qui paie un
service ou un produit (1I’entreprise) se doit d’étre 1a et de se réorganiser parce

que sinon ton client il va aller ailleurs ».

La transparence est donc considérée comme étant une condition essentielle au
maintien de la relation d’affaires avec les clients, ce qui est vital pour une entreprise
de service comme la sienne. Le participant P3E1 a indiqué que I’un des objectifs de
I’utilisation des MSN par son entreprise est d’avoir des échanges et des interactions
ouvertes et transparentes en indiquant que la raison derriére I’adoption des MSN dans
le cadre du CRM est d’avoir des conversations ouvertes et transparentes avec les

clients, ce qu’il considére trés important dans la gestion de la relation avec les clients.

Cette transparence peut aider l’entreprise & minimiser 1’effet de toute erreur
potentielle et de la résoudre avec le plus de justice et de responsabilité ce qui s’avére
trés utile dans le cadre de la gestion des crises qui peuvent cofiter cher € I’entreprise
et sa réputation une fois mal gérées. Le dirigeant P3E1 ajoute qu’il trouve que le fait
de garder les clients au courant des problémes ou des offres commerciales
intéressantes en s’assurant qu’ils comprennent leurs produits et services est la
meilleure relation qu’on peut avoir avec ces clients, et il pense que les médias sociaux
possédent la capacité d’aider I’entreprise dans cette charge. Ce participant souligne
I’importance de la transparence pour la relation avec le client et son impact sur la

qualité et la durée de cette relation en indiquant que les médias sociaux représentent:

«Un outil qui nous permet d’interagir avec nos clients sur un niveau plus

individuel et personnalisé, mais elles sont aussi quelque chose qui crée



147

beaucoup de transparence qu’on cherche, et on voit dans les médias sociaux
une force de levier pour identifier les (besoins) des clients, essayer d’y
répondre, et la transparence dans ce processus montre le type de valeurs qu’on

a comme organisation ».

Y

Le participant P11E1 indique en réponse a ma question sur les objectifs de
I’utilisation des MSN par son entreprise qu’il considere les MSN comme un moyen
primordial qui permet d’atteindre et de communiquer I’information au plus grand
nombre le plus rapidement possible avec transparence et efficacité, pour promouvoir
un produit ou en cas de crises. Il ajoute que dans le domaine des télécommunications
les changements surviennent continuellement et les clients veulent généralement étre
informés et ne veulent pas attendre pour I’étre, et que les MSN aident ’entreprise a

réaliser cet objectif et & créer une certaine uniformité dans la communication.

Ceci démontre le rdle primordial des MSN dans la stratégie de cette entreprise d’étre
plus proche de ses clients et d’assurer un certain degré de transparence et de partage
d’informations afin d’améliorer la qualité de la relation et de montrer ’engagement

de ’entreprise dans une relation durable et avantageuse.
- Meilleur service aux clients

Le deuxieme volet de ce type de valeur créée a travers 1’utilisation des MSN est relié
au service a la clientéle. En effet, les médias sociaux sont considérés par le dirigeant
P11E1 comme un moyen d’offrir aux clients le support adéquat dont ils ont besoin.
Les caractéristiques de ces MSN dont l’instantanéit¢ des interactions et leurs
multitudes ainsi que la richesse des informations qui y circulent (Tran, 2010) leur
conferent une place de choix au sein des différents moyens d’offrir un service rapide,
efficace et meilleur aux clients de ’entreprise. Ceci démontre 1’importance de ces

outils au niveau du service en général en aidant I’entreprise a améliorer 1’expérience
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client et résoudre les problémes auxquelles le client fait face. Ainsi, ce dirigeant

indique que I’utilisation des médias sociaux numériques par son entreprise est :

« Trés orientée soutien, trés orientée vers 1’offre du support a nos clients, et
les écouter, je crois qu’on a pris cette perspective, on 1’a utilisé plus pour le

soutien de nos clients ».

D’autres sous-thémes reliés a ce type de valeur et évoqués par les participants sont
ceux reliés au service a la clientéle, incluant la résolution des problémes, un meilleur
service client, un service rapide et 1’expérience client. La résolution des problémes
ressort comme un sous-théme qui revenait souvent lors des entrevues individuelles

avec une moyenne de 3,3 fois par entrevue.

Le dirigeant P1E2 précise a titre d’exemple qu’'il y a beaucoup d’opportunités que les
MSN offrent au niveau du support client, de la formation et de 1’encadrement qui peut
étre donné aux clients, afin de les informer et de les rendre plus autonomes. Ceci
semble €Etre partagé par les deux entreprises, puisque le participant P3E1 affirme que
les médias sociaux offrent un terrain d’échange d’information et d’expertise d’une
valeur inestimable pour ’entreprise. En effet, lorsqu’un client aide un autre a
résoudre un probléme technique, ou lorsque des clients rapportent un probléme de
réseau qui touche une zone géographique, et que I’entreprise arrive a le résoudre

rapidement, cela peut produire des économies énormes pour I’entreprise.

Plus t6t dans I’entrevue avec ce participant, et lorsque je lui ai pos€ une question qui
porte sur les objectifs de la stratégie de CRM que son entreprise vise, il a mentionné

que son entreprise vise entre autres a :

« Essayer de minimiser toute erreur potentielle qu’on fait, et de les résoudre
avec le plus de justice et transparence envers nos clients. En effet, lorsqu’un
client a une mauvaise expérience, et si elle est sur les médias sociaux

numériques, on le voit comme un appel a 1’action et on voit dans les médias
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sociaux numériques une force de levier pour identifier ces clients, essayer de

répondre a leurs besoins ».

Ainsi, il s’avére d’aprés les affirmations de ce dirigeant que son entreprise considére
que les médias sociaux numériques représentent un élément clef dans la stratégie de
la relation avec le client en ce qui concerne la résolution de problémes, qu’ils soient
des problémes techniques, de réseaux cellulaires ou de téléphones, ou des problémes

de nature commerciale, de facturation ou de prix.

Le soutien offert aux clients a travers les médias sociaux représente un €lément trés
important afin d’avoir une relation privilégiée et durable avec les clients. Les médias
sociaux numériques offrent un moyen de soutien a travers lequel un service rapide et
meilleur, selon des dirigeants des entreprises étudiées peut étre fourni. C’est du moins

ce qu’affirme le participant P3E1 en indiquant que :

«on utilise les MSN pour assurer beaucoup de soutien, et beaucoup
d’interactions avec les clients qui expriment des plaintes ou méme ceux qui
sont, qui expriment de la reconnaissance, on aime interagir avec eux, cela
vous donne les pulsations de votre base de clients , ce n’est pas tres fidéle,

mais ¢a en donne un peu, donc il existe une énorme valeur a ce niveau »

Ce dirigeant ajoute que lorsqu’un probléme est signalé sur les médias sociaux, cela
permet 3 ’entreprise d’aller de 1’avant et trouver la cause principale et résoudre le
probléme plus rapidement, ce qui aide I’entreprise dans le domaine de I’assistance

afin de I’améliorer continuellement.

Le dirigeant P1E2 pergoit par ailleurs les MSN comme un outil pour assurer une
expérience client uniforme, agréable et satisfaisante, dans le cadre d’une vision CRM

globale. En effet, ce participant indique :
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«On veut faire en sorte que peu importe a quelle porte vous allez cogner on va
étre capable de vous prendre en charge. Ce que je pourrais vous dire vraiment
c’est que c’est une prise en charge compléte qu’on vise finalement a travers
les MSN donc c’est vraiment de simplifier au maximum les contacts clients

avec la compagnie ».
Le participant P2E2 partage la méme vision en indiquant que :

« Trés vite on a utilisé les médias sociaux notamment la page Facebook et
Twitter aussi comme des canaux de service a la clientéle. Donc il y a derriére

¢a un objectif qui est de s’assurer d’offrir un bon service a la clientele ».

Les dirigeants de I’entreprise 1 comptent eux aussi sur les MSN afin d’assurer un
meilleur service a la clientéle. Le participant P3Elindique en effet que pour lui, les
médias sociaux sont considérés d’un point de vue affaires comme un outil qui permet
d’interagir avec les clients sur un niveau plus individuel et personnalisé, avant

d’ajouter en décrivant I’utilité de 1’utilisation des MSN a ce niveau :

« je vois les MSN comme un moyen qui aide a la transparence qu’on veut, la
transparence qu’on aime, qu’on croie qu’elle permet a nos clients d’avoir un
niveau plus élevé de confiance , un niveau plus élevé de satisfaction, et
finalement ceci entraine touts les indicateurs de performance des affaires, en

fin de compte ».

Cette citation résume entre autre le modele de la chaine de bénéfice de valeur de
Heskett et al. (1997) qui établit une relation entre ces composantes. Ainsi, les MSN
représentent en effet un levier de performance pour 1’entreprise d’aprés ce dirigeant, a

travers les types de valeur qu’ils contribuent a créer.

Le participant P10E1 était trés enthousiaste en parlant de ce point, et avait mentionné

que I’expérience de son entreprise avec ’utilisation des MSN sert de mod¢le au
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niveau de I’expérience client en soutenant qu’ils ont pu «économiser des millions
dans l'innovation et les dépenses de service aux clients, construire une armée
d'avocats de marque et créer la meilleure expérience client possible au sein de (leur)
communauté virtuelle ». Il a aussi ajouté que les communautés en ligne ou hors ligne
sont puissantes et riches en possibilités et d'outils dont les gens d’affaires et les
entreprises ont besoin aujourd’hui. La raison est que ces communautés aident les
entreprise a réduire « I'un des coiits les plus importants de toute entreprise relié au
soutien et ils ont également permis d'innover et de créer la meilleure expérience client

possible ».

Le participant P7E1, souligne par ailleurs le caractére rapide et convivial du soutien a
la clientéle a travers les MSN en indiquant qu’étant donné que les MSN sont un
espace virtuel o les gens discutent de sujets aussi diversifiés qu’intéressants, certains
trouvent plus rapide et convivial de contacter 1’opérateur a travers les MSN plutt que

d’appeler au centre de contacts téléphoniques.

Le participant P8E2 m’informe que cette tendance se confirme de plus en plus en
expliquant que le fait est que la tendance qu’ils observent est que les clients
abandonnent les moyens de contacts classiques pour opter pour les nouvelles

technologies incluant les MSN. Ce dirigeant attribue ce changement a la mobilité.

En effet, comme les gens ont de plus en plus de téléphones intelligents connectés a
Internet dans leurs poches, c’est devenu le lien le plus rapide qu’ils utilisent en cas de
besoin, malgré qu’il indique qu’ils ont encore des volumes trés importants d’appels,
mais c’est une tendance qui se fait de plus en plus supplanter par une autonomisation
des clients pour aller chercher la réponse eux-mémes ou pour avoir une interaction de

plus courte durée via les médias sociaux et il ajoute que :

« C’est pour ¢a que nous, on a lancé ce projet-1a il y a un petit peu plus de

deux ans. C’est qu’on s’est rendu compte qu’il y avait énormément sur ces
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plateformes de discussions en lien avec le service a la clientéle ou le support
technique qu’on pouvait trés facilement adresser sans nécessairement passer

par le téléphone ».

Le méme dirigeant souligne aussi I’apport des MSN au niveau de la disponibilité du
service a la clientéle en indiquant que ces outils aident les employés & assurer une
présence de 24 heures sur 24, 7 jours sur 7 pour répondre a des questions. Il ajoute

ensuite que :

« Au-dela de la disponibilité, je pense que c’est surtout la qualité derriere des

réponses qui sont fournies qui crée la vraie valeur ajoutée »

Les MSN permettent donc a cette entreprise de servir ces clients vingt quatre heures
sur vingt quatre, ce qui améliore le niveau et la qualité du service et permet a
I’entreprise de créer de la valeur a ce niveau d’aprés le dirigeant en question. Les
deux entreprises semblent ainsi partager la méme vision qui indique que les médias
sociaux numériques assurent une relation plus rapprochée avec les clients, ce qui
représente un atout important pour le CRM et semble créer de la valeur pour
I’entreprise a ce niveau, que ce soit sous une optique de service ou de promotion et de

publicité.

On peut donc conclure qu’une relation durable et rapprochée a travers des
interactions directes et rapides, et assurée par une meilleure expérience client qui
passe par un service efficace semble étre le type de valeur le plus recherché par les

deux entreprises a travers ’utilisation des MSN.

5.1.1.2 La collaboration sociale, la performance et la rentabilité

Il faut rappeler au début de cette sous section que, tel que nous avons précisé au

niveau de la section des hypothéses de la recherche et au début de ce chapitre,
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I’entreprise 1 a concentré la vocation de ['utilisation des MSN sur la collaboration
sociale afin d’optimiser le processus de support et service aux clients, alors que
I’entreprise 2 utilisait ces outils principalement pour soutenir les efforts de promotion
et de notoriété de la marque. L’effet de cette situation se fera sentir dans cette section
dont la majorité sera plutdt axée sur la premiére entreprise, quoique I’entreprise 2 soit

présente, mais de maniére moins remarquée.

Mis a part la relation rapprochée et 1’amélioration de la qualité du service client, la
plus value générée par 1’utilisation des MSN pour les interactions entre le client et
I’entreprise se traduit aussi par des opportunités économiques qui permettent
d’améliorer la performance de ’entreprise et de réaliser des gains a plusieurs niveaux.
Ce type de valeur est composé de sous thémes qui relévent de la synergie entre les
outils MSN et d’autres outils au sein du CRM, de I’innovation des processus de
gestion de la relation avec la clientéle, et de I’amélioration continue de procédures et
des produits, ce qui peut contribuer a réaliser des gains et des économies

substantielles.
- Collaboration et opportunités d’affaires

L’entraide entre les clients a travers 1’utilisation des MSN contribue principalement a
la disponibilité rapide de I’information recherchée. Ces connaissances proviennent
entre autres de la part des clients experts qui participent au processus de soutien et
contribuent a aider a résoudre les problémes d’autres clients en partageant leurs
connaissances et expériences sur les MSN. Des clients qui sont des experts
techniques et qui ont des connaissances commerciales de la marque se portent
volontaires et cherchent a faire profiter les clients moins experts de leur connaissance

et expertise.

Afin de gérer les interactions des clients sur les médias sociaux numériques,

I’entreprise 1 utilise un outil de la gestion des interactions sur les MSN fourni par
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Ientreprise Salesforce. Cet outil fait la liaison entre les divers MSN dans lesquels
I’entreprise est active, et les systémes CRM internes de 1’entreprise, qui comportent
des modules comme le module de facturation et le module de support technique
(Mohan et al., 2008). En effet, cet outil attribue a chaque nouveau message sur la
page Facebook de I’organisation ou chaque nouveau tweet sur Twitter un numéro de
dossier et si le nom de pseudo utilisé par le client est le méme que son vrai nom, le
systéme essaye de trouver le numéro de compte du client et I'inclut dans le dossier
fraichement ouvert. La procédure stipule que les employés doivent attendre quatre
heures avant de répondre a n’importe quelle interaction, et ce, afin de permettre aux
autres clients membres d’interagir avec le message diffusé, et d’y apporter une

réponse.

L’entreprise 1 gére aussi un forum de discussion ou les clients peuvent interagir
instantanément. Sur ce médium, les clients peuvent poster des commentaires, poser
des questions de facturation ou techniques, partager une idée ou rapporter une plainte.
Le tout se fait sous un format de sujet ouvert par le client, que d’autres clients
pouvaient par la suite utiliser pour interagir et poster des commentaires ou des liens

en relation avec 1’objet de la discussion.

Au fil des années, I’entreprise 1 a commencé a voir des clients qui, tout en €tant trés a
1’aise techniquement, et qui ont une bonne image de ’entreprise, s’investir dans cette
communauté et la gérer avec les employées en apportant des réponses techniques et
des participations de qualit¢ en réponse aux questions des autres clients. La
compagnie a établi une option de reconnaissance & travers laquelle, chaque client qui
apporte une solution & un probléme, ou qui propose une nouvelle idée, regoit des
étoiles des autres membres de la communauté qu’il peut cumuler pour gagner un
statut d’expert dont la communauté reconnait la contribution. La qualité des échanges
est telle que les sujets contiennent des informations techniques trés pertinentes qui

peuvent aider a résoudre des problémes techniques, et la partie des nouvelles idées du
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forum regorge d’idées suggérées par les clients qui ont €té utilisés a beaucoup
reprises afin d’améliorer des offres commerciales et les services offerts. A titre
d’exemple, ’entreprise 1 a commencé en 2014 a offrir une deuxiéme option
d’itinérance aux Etats-Unis lorsqu’une suggestion dans ce sens a regu beaucoup de

support de la part de la communauté des clients.

D’apres Hajli (2014), les communautés de consommateurs sur internet représenteront
I’un des piliers des affaires en ligne, de part son grand impact sur I’amélioration des
processus CRM. La coopération en ligne entre ces individus procure a 1’entreprise
une grande valeur qui se traduit par des économies sur le cofit de service et des la

collecte de données personnelles et techniques.

En effet, le participant P10E1 indique en parlant du succés enregistré de la
communauté de soutien de son entreprise et 1’apport considérable de ces clients
experts qu’a part le fait qu'il s'est avéré que ces clients étaient leurs meilleurs clients
et leurs meilleurs membres de la communauté et malgré qu’ils ne correspondent pas
forcément a 1’image d’un client type ciblé par I’entreprise, 1’organisation s’est apercu
au fil du temps que ces clients fournissaient 1'essentiel des réponses aux questions des
autres clients de sorte qu'ils n'étaient pas seulement de grands admirateurs de
I’entreprise, mais qu’ils la recommandaient aussi sur leurs pages de réseaux sociaux

(Heskett et al., 1997).

Ceci représente un succés inestimable pour l’entreprise que de non seulement
fidéliser ses clients, mais qu’ils deviennent des défenseurs et de fervents partisans de
la marque. Ces clients donnent aussi de leur temps et effort pour servir les autres
clients, recommandent la marque et du méme coup ’aide a réduire ses cofiits de
service a la clientele et & gagner de nouveaux clients, ce qui pourrait contribuer a

aider 1’entreprise a acquérir un avantage concurrentiel.
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Les MSN sont le moyen qui a permis a un tel succés d’exister, car il est inimaginable
que ¢a ait pu fonctionner dans le monde réel ou a travers d’autres moyens techniques
corporatifs. Par leurs caractéristiques de réseautage, de collaboration et du contenu
généré par les usagers (UGC), les MSN permettent a des clients loin des centaines de
kilométres de collaborer et échanger afin de s’entraider. La reconnaissance et 1’estime
attribuée aux clients experts par leurs pairs et 1’entreprise a travers un systéme de
notation et d’autres aspects empruntés aux jeux qui sont motivantes et de valeur pour
les participants, font en sorte que de nouveaux participants s’ajoutent de mois en mois

et que la qualité des réponses et de plus en plus meilleure.
En effet, le participant P10E1 indique que :

« 99,6 % de nos visiteurs finissent par trouver leur réponse sans méme avoir a
poser une question ce qui est extrémement efficace. Seulement 0,4 % ont dii
poser une question. Et si ces gars-1a sont venus, ils ont trouvé leur réponse et
ils sont partis. Le meilleur support est celui qui est tellement rapide et
transparent que vous allez oublier au courant de votre journée, ou qui est a

peine mémorable. ».

La reconnaissance attribuée a ces clients a contribué a ce que leur nombre s’accroit de
mois en mois, ce qui aide l’entreprise a4 réaliser son objectif d’agrandir la
communauté des clients fidéles qui 1’aident & répondre aux questions et 3 diminuer
ses colits d’exploitation. Ces clients créent de la connaissance et de I’intelligence qui

est une source de création de la valeur (Yao, 2011).

Les MSN sont trés puissants au niveau de la collaboration et la création de
I’intelligence collective et les connaissances , ce qui en fait un outil de soutien et
d’apprentissage extrémement efficace et trés économique (Yao, 2011), permettant
ainsi aux entreprises de faire des économies considérables en coiit de service et de

soutien a la clientele, tout en créant une banque de données trés riche et trés
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abordable a construire, ce qui permet aussi de faire des économies d’échelle trés
intéressantes. Selon le participant P10El, la création de valeur pour I’entreprise a
travers I’utilisation des MSN est «indéniable, quantifiable, réelle et trés

intéressante ».

Selon les dirigeants mentionnés dans cette section, I’impact de ces médias est énorme
et contribue a transformer 1’entreprise & plusieurs niveaux, a travers divers types de
valeur qu’elles apportent. En effet, un des participants de 1’entreprise 1 avait indiqué

que :

« (Cet outil) a réellement transformé notre entreprise, notre marketing, notre

soutien, notre mnovation ».

Rappelons que des auteurs cités auparavant lors de la présentation de ce travail
qualifient les MSN comme étant un nouveau paradigme (Mangold et Faulds, 2009;
Mohan et al., 2008; Stocker et al., 2007; Xevelonakis et Som, 2012), ce qui implique
que des changements majeurs surviennent dans le monde des affaires avec

I’introduction de ces nouveaux outils.

Comme expliqué auparavant, un outil qui représente une pierre angulaire de la
stratégie des MSN de ’entreprise 1 est un SNS de type forum qui regroupe les clients
de I’entreprise ainsi que d’autres clients qui ont besoin d’aide technique pour des
appareils offerts par plusieurs entreprises dans le marché. Selon les blocs fonctionnels
des MSN établis par Kietzmann et al. (2011), les fonctionnalités de cet outil qui sont
les plus importantes et qui ont de 1’incidence directe sur son fonctionnement et son

succeés sont les suivants ;

e Le partage : Comme indiqué auparavant dans la revue de littérature, ce bloc
représente 1’échange a travers la création, la diffusion et la réception du
contenu. Dans le cas de cet outil, ce contenu est principalement relatif aux

données techniques et commerciales qui sont échangées entre les clients
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experts et ceux qui ont besoin de I’information. Ce qui important pour
’entreprise est que ces données restent et constituent une base de données qui
’aide a autonomiser de plus en plus de clients qui cherchent & résoudre leurs
problémes a travers des recherches dans 1’outil.

e Les conversations : ce bloc représente les échanges entre les utilisateurs du
média social. Cette communauté de I’entreprise 1 est aussi basée sur les
conversations entre les utilisateurs qui se font dans le cadre de sujets ouverts
par les utilisateurs au sein desquels les interactions se font instantanément
telles des commentaires sur une publication de Facebook.

e La réputation : Comme spécifié dans le chapitre trois, ce bloc fait référence au
statut accordé a un utilisateur par les autres utilisateurs. Cette notion se base
sur le concept de la confiance. En effet, les utilisateurs qui se font remarquer
par la fréquence des leurs participations et leur expertise et 1’exactitude ou
'utilité des informations partagées se font reconnaitre par leurs pairs en se
faisant attribuer des étoiles, et par 1’entreprise en se faisant attribuer des

profils supérieurs.

Les quatre autres blocs soient : 1’identité, les relations, les groupes et la présence sont
moins importants dans le cadre de cet outil, et sont représentés donc d’aprés le
modele de Kietzmann et al. (2011) par des hexagones a couleur péle, contrairement

aux trois premiers, qui sont de couleurs foncées.
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Présence

Relations

Réputation

Figure 5.1 Les blocs de fonctionnalités de la communauté de ’entreprise 1
Selon le modele de Kietzmann ef al. (2011)
- Performance et rentabilité

D’autres sous-thémes qui représentent 1’influence des MSN sur les activités créatrices
de valeur sous ce type de valeur représenté par la performance et la rentabilité étaient
présents dans les verbatim des entrevues individuelles avec les dirigeants des deux
entreprises, comme la synergie (30 mentions), entraide entre clients (22 mentions),

innovation et amélioration continue (27 mentions pour les deux thémes ensemble).

Le participant P2E2 souligne I’importance de la synergie entre les MSN et les autres
composantes du CRM, en indiquant que l’aspect qui est unique et inhérent aux
médias sociaux est fondamentalement la conversation qui représente un certain
engagement a travers les interactions, et que les MSN sont devenus une plateforme de
discussion et d’échange & travers laquelle les clients sont capables de donner leurs

avis et opinions, mais aussi des informations fort utiles pour les entreprises. Ce
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dirigeant suggére en effet qu’il devrait y avoir un pont direct entre cette masse de
données de valeur inestimable pour une entreprise qui cherche a développer ses

produits et a s’améliorer et les décideurs au sein de 1’organisation.

Ce dirigeant met ainsi a I’évidence I’importance de la masse de données qui provient
des interactions des clients sur les MSN, et son apport potentiel de valeur pour le
CRM et le marketing entre autres, en suggérant plus tard dans I’entrevue que les
médias sociaux devraient étre au cceur du service a la clientéle, au cceur du marketing

et des communications.

En effet, ce dirigeant ajoute que si une telle réorganisation des processus est mise en
place, cela pourrait €tre trés bénéfique, pas juste pour 1’équipe des médias sociaux,
mais pour toute 1’organisation. Ce dirigeant ajoute que cela permet a 1’entreprise
d’étre en mesure de comprendre les besoins des clients et donc d’étre proactive et
essayer d’anticiper leurs besoins de demain et « d’avoir un c6té visionnaire et étre

capable de savoir ou le marché s’en va ».

Le participant P3E1 a aussi mis 1’accent sur I’apport positif de I’utilisation des MSN

sur diverses activités créatrices de valeur de I’entreprise en indiquant que :

« On le voyait plus comme un outil qui permettait deux choses : il permettait
d’avoir une fagon interactive et un moyen rentable d’interagir avec les clients,
et nous a permis d’avoir tout le monde dans I’organisation...pas seulement les
agents de premicére ligne de nos centres d’appels, mais 1’organisation tout
entiere peut voir ce que les clients pensent et sentent par rapport & notre

marque »

Ce dirigeant met aussi ’emphase sur I’innovation a travers le crowdsourcing en
indiquant que les MSN permettent de collecter et d’exploiter de la connaissance et

des idées nouvelles. Il est possible par la suite de diffuser cette connaissance vers
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1’équipe marketing ce qui influence les produits et services lancés par I’entreprise et

permet d’anticiper la réponse des clients.

Le dirigeant P3E1 voyait les médias sociaux aussi comme un moyen de réduire les
colits a travers l’innovation en termes de produits et de service a la clientéle en
précisant que le fait de mieux contréler les coiits aidait 1’entreprise a étre capable de
fournir des forfaits abordables a ses clients a titre d’exemple. L’entreprise 1 considére
les médias sociaux selon ce dirigeant comme un outil qui entrainait beaucoup de
valeurs qui permettaient deux choses : il permettait d’avoir une fagon interactive et un

moyen rentable d’interagir avec les clients.

La synergic entre les MSN et le composant marketing du CRM semble étre donc
capitale pour les deux entreprises de 1’étude. La valeur réside dans le pouvoir
informationnel que les MSN possédent et qui fonctionne tel un radar a haute
sensibilité qui détecte les pulsations des clients ce qui aide 1’entreprise a s’ajuster et
étre proactive dans ses efforts de commercialisation ou de service. La valeur apportée
par les MSN a ce niveau découle d’aprées le dirigeant P6E2 dans la couverture d’un
nombre assez grand de clients plus longtemps et de fagon interactive, ce qui aide a
I’amplification des efforts marketing et de leurs effets. Le participant PSE2 ajoute a
cela le fait que les MSN permettent de cibler les clients de fagon plus pointue que les

autres médias classiques et souligne que :

«8S1 je fais le parallele par exemple avec la communication traditionnelle télé
ou autre, c’est qu’on est moins sur de la masse malgré tout avec les médias
sociaux, mais le coté positif c’est qu’on est sur plus de qualité parce qu’on a
des capacités de ciblage beaucoup plus fines. Donc, je dirais qu’on est a

parité en termes d’intégration dans les outils de communication ».
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Ce dirigeant mentionne néanmoins que les MSN peuvent arriver & une masse critique
de clients (il a mentionné que le chiffre pouvait atteindre quelques milliers) touchés
par I’action promotionnelle qui pourrait étre économiquement rentable a cause de

I’interactivité que ces outils offrent en indiquant :

«Je dirais apres a I’interne on est vraiment vu comme des éléments a forte
valeur ajoutée parce que justement dans la communication traditionnelle il y a
trés peu de retours ou c’est des retours essentiellement quantitatifs alors que
nous au-delda d’avoir des retours quantitatifs malgré le fait qu’ils soient
contraints en termes de volume, on arrive quand méme a des masses critiques

assez intéressantes ».

Par ailleurs, ce méme dirigeant (le participant P8E2) indique que les MSN servent
aussi la portion marketing du CRM en étant un terrain de test prometteur en spécifiant
que les MSN représentent un outil marketing capable d’offrir beaucoup
d’expérimentation, ce qui offre ’opportunité de tester des produits ou des
positionnements. Les MSN aident aussi l’entreprise a recevoir des rétroactions
émanant des communautés qui peuvent prouver ou contredire des études qui sont
faites par des tiers, toutes proportions gardées. Ces informations recueillies a travers
des tests de ce genre permettent donc a 1’organisation d’économiser des sommes qui

auraient pu étre perdues suite a un échec relatif par exemple a un plan mensuel

inadéquat ou un nouvel appareil non adapté aux besoins de la clientéle.

Le participant P7E1 souligne par ailleurs 1’importance pour une entreprise du marché
des télécommunications sans fil canadien de savoir les avis et les rétroactions des
clients en avangant que :
«Vous allez voir que maintenant les compagnies dans leur site internet ils
vont toujours avoir un lien Facebook, Twitter parce qu’ils savent que c’est 1a

que ¢a se passe. En tant que fournisseur de service, vous devez savoir ce que



163

vos clients disent de vous sur ces médias et ce que vos clients pensent de

vous).

Cette vision est partagée par le participant P10E1. Ce dirigeant indique qu’a titre
d’exemple, des rapports sont préparés par une équipe de veille stratégique dédiée aux
interactions avec les clients sur les MSN, et sont ensuite envoyés aux gestionnaires de
produits et de tarification. Ces derniers lancent un nouveau forfait dans le marché et
ils ont immédiatement des commentaires des clients sur les médias sociaux sur le
forfait et ils sauraient quel est le probléme, ce qui fonctionne ou s'ils devaient
modifier une composante du forfait. Mais la fonctionnalité la plus intéressante et
rentable est qu’ils auront 'occasion de la corriger avant qu’un client se manifeste et se

plaigne a la compagnie.

Une citation qui résume le potentiel important de la synergie entre les MSN et les
autres composantes du CRM et de la chaine de valeur est celle du participant P8E2
qui avance que :
«malgré le fait que plus de 85 % de la population au Québec utilisent les
médias sociaux, ils 1’utilisent assez peu dans une relation avec une marque
donc nous aussi on a beaucoup d’apprentissages a faire de ce co6té-la et
beaucoup d’arrimage a faire avec nos autres instances numériques qui

pourraient €tre un site web, qui pourraient €tre un centre de contact client ».

5.1.1.3 La notoriété et la loyauté des clients

La notoriété et I’image de marque représentent pour une entreprise de services sans fil
jeune un atout extrémement important, car elles représentent le premier pas pour
attirer les clients, augmenter sa part de marché, et améliorer la position
concurrentielle de 1’entreprise, ce qui constitue un €élément au cceur du CRM (Payne,

A. et Frow, 2005). Influencer positivement I’image et la notoriété de la marque a
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travers 1’utilisation des MSN semble aussi étre un type de valeur trés importante pour
les dirigeants, puisque les sous thémes reliés a ces thémes cumulent 100 mentions

dans les entrevues individuelles, avec une fréquence de 10 mentions par entrevue.

L’image et la notoriété ainsi que la loyauté des clients envers I’entreprise sont reliées
a la fagon avec laquelle les clients percoivent 1’entreprise et ses marques. La loyauté
des clients et leurs perceptions vis-a-vis des entreprises est vital pour 1’entreprise
(Wirtz et al., 2010), d’ou I’importance du fait que les MSN peuvent aider 1’entreprise
a entretenir son image et a I’améliorer (Gillin, Paul, 2009). En effet, un des dirigeants
de I’entreprise 2, le participant P2E2, a mentionné que 1’un des objectifs les plus
importants de 1’utilisation des MSN il y a celui de créer de la notoriété de la marque
afin de faire connaitre des offres, des produits et des services qui répondent au mieux

aux besoins des clients .

Par ailleurs, le participant P1E2 indique en réponse a ma question sur 1’apport
principal de I’utilisation des MSN pour !’entreprise que le gain en notoriété
représente un facteur clef de succés pour son entreprise. Le dirigeant indique que
lorsque le client considére la marque de son entreprise comme premier choix pour se
procurer du service sans fil cela représente un potentiel économique extrémement

important pour son entreprise.

Le méme participant indique aussi que la valeur apportée a !’entreprise via les
activités de promotion et de publicité menées sur les MSN réside dans la création et le
maintien d’une meilleure image aupres des clients existants et potentiels en indiquant
que la plupart des entreprises vont essayer d’aller chercher de dégager une bonne
image sur les médias sociaux, ce qui est pour le cas de son entreprise extrémement
important puisque c’est une entreprise relativement nouvelle sur le marché. Cet
objectif semble donc étre en concordance avec 1’objectif stratégique de cette jeune

entreprise, qui vise a se faire mieux connaitre auprés de sa clientéle cible, et a
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augmenter ses parts de marché. Les MSN sont considérés par les participants P1E2 et

P2E2 comme un outil incontournable qui aiderait a atteindre cet objectif stratégique.

Le sous-théme de la promotion qui fait partie du type de valeur de I'image de marque,
a été utilisé pour codifier les passages de textes qui donnaient des exemples sur
I'utilisation des MSN pour le compte de la promotion pure et dure, et non plus
comme source d’informations pour le marketing. C’est plus donc I'utilisation des
MSN comme un moyen de publicité qui est codifiée et non pas les effets de cette
utilisation pour gérer les interactions avec les clients et 1’utilité des informations qui
en découlent pour le marketing. Le participant P6E2 indique que le caractére agile et
transparent des MSN fait en sorte que la publicité dans ces médias peut étre changée
et modifiée selon les plans de la concurrence, ce qu’ils ne peuvent pas faire en
publicité traditionnelle. Ceci confére a I’entreprise une flexibilité appréciable et de
valeur. Ce dirigeant souligne aussi que la promotion sur les MSN est en train de
prendre la place de plus en plus au détriment des moyens traditionnels qui seront
toujours présents, mais plus pour des objectifs de maintien de la notoriété, alors que
les MSN vont étre le véhicule des promotions courantes et changeantes, afin de tirer

profit de leur caractére flexible.

Le dirigeant P1E2 semble aussi croire en I’importance des MSN comme moyen de
promotion et démontre une perception chez ces dirigeants quant a I’imminence d’un
changement long, mais inévitable qui fera en sorte que les MSN prendront leur place
comme médias de promotion et de publicité a part entiére, que ce soit en terme de
budget, de couverture ou d’efficacité. Il faut noter a ce niveau que I’un des dirigeants
de ’entreprise 2 avait indiqué qu’il considére qu’ils sont mal outillés pour aller
chercher le plein potentiel des MSN a ce niveau. En effet, et contrairement a
I’entreprise 1 qui emploie des logiciels aggrégateurs pour gérer leurs pages sur
différents MSN, D’entreprise 2 se contente de gérer les pages directement sur

I’interface du MSN.
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Ainsi, les fonctionnalités des MSN employés par cette entreprise selon le modéle des

blocs de Kietzmann et al. (2011, p. 8) sont ceux de chacun des médias utilis€s. Ainsi,

et comme cette entreprise utilise principalement Facebook et posséde aussi une

chaine sur You Tube, les blocs les plus importants pour ces médias sont les suivants :

Facebook : le bloc le plus important est celui des relations, sauf que ¢a joue
moins sur I’utilisation des MSN pour interagir avec 1’opérateur, car méme si
on n’est pas abonné a sa page, on arrivera & publier des commentaires, alors
que pour en recevoir du contenu, il faut étre abonné. Outre la page officielle
de lentreprise 2, celle-ci met a contribution les pages personnelles des
étudiants ambassadeurs de la marque & qui on demande de partager du
contenu relié a la marque avec une certaine fréquence et qui, des dires de
quelques-uns, se font contacter par des parfaits inconnus afin de participer a
des événements commandités par I’entreprise ou avoir du financement pour
de tels événements ou pour tout simplement avoir des informations sur les
produits ou services de ’entreprise. En prenant en considération diverses
limites techniques et fonctionnelles, comme celle imposée par Facebook

d’avoir un maximum de 5000 amis, je présume que ’effet de ces pages

personnelles reste limité.

You Tube : le partage est le boc le plus important sur ce média. Encore une
fois, avec quelques centaines de vues des vidéos publi€es par 1’entreprise, le
partage ne semble pas étre le point fort des activités de 1’entreprise sur ce

média, ce qui démontre que ce média est inexploité?.

? Par choix, I’entreprise 2 semble travailler avec les moyens de bord, sans investir nécessairement dans
des interfaces professionnelles d’aggrégateurs de contenu des MSN, ce qui résulte dans ce cas 3 la
gestion d’une chaine sur You Tube qui cumule des vidéos visionnés quelques centaines de fois, sans
un impact décisif apparent.
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Le blog : L’entreprise 2 exploite aussi un blog dédié a des nouvelles high-tech
et des informations sur le style de vie branché et jeune, selon les termes d’un
dirigeant. Ce blogue connait quelque succés avec plus qu’une dizaine de
milliers d’appréciations par les utilisateurs et véhicule 1’image voulue par
’entreprise, et est principalement basé sur les conversations et le partage de
contenu, qui est principalement composé de vidéos et d’articles a vocation de

divertissement.
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Présence

Relations

Réputation

Le biogue de I'entreprise 2

Figure 5.2 Les blocs de fonctionnalités des MSN utilisés par 1’entreprise 2

Selon le modéle de Kietzmann et al. (2011)

Bien que les dirigeants de I’entreprise 1 ont moins évoqué 1’image de marque et la
notoriété que ceux de I’entreprise 2, il est & noter que le participant P2E2 a évoqué

par pur hasard 1’entreprise 1, sans savoir que cette entreprise est aussi un cas qui fait
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partic de mon étude, comme exemple d’entreprise qui jouit d’une image jeune et

cohérente et adaptée au public cible.

Le participant P2E2 considére en citant I’entreprise 1 que les MSN ont joué un réle
important dans la réussite enregistrée par ’entreprise 1 a améliorer son image de
marque et augmenter sa notoriété au sein de son public cible, qui parait étre le méme
pour les deux entreprises. Ce dirigeant pense ainsi que son concurrent qui fait aussi
partie de cette étude a réussi a utiliser les MSN, avec d’autres médias en ligne, pour
atteindre 1’objectif que son entreprise recherche, ce qui confirme la perception de ce
dirigeant envers les MSN, qu’il voit comme des outils efficaces et pertinents pour
faire connaitre sa nouvelle marque, et pour augmenter sa notoriété chez la clientéle

cible.

Le participant P6E2 explique par ailleurs que son entreprise utilise les MSN en les
combinant avec les activités de commandites et de promotion sur le terrain, dans le
cadre d’un projet pilote qui implique des ambassadeurs de marque qui sont des
étudiants. Ces étudiants agissent en tant que contact privilégié pour solliciter le
financement de I’entreprise par les organisateurs des événements destinés aux
étudiants. Ce dirigeant indique qu’il considére les MSN comme le cheval de course
des plans de commandites et un levier important pour assurer le succés de ces

activités promotionnelles aupres du public cible. Il indique en effet que :

« Avant, on avait quelques commandites (du produit de téléphonie) mobiles et
la majorité (implique les autres produits) et 1a on fait une migration (...) je
vous dirais quasiment 98 % de nos commandites vont étre en relation (avec la
section) mobile. Donc (les médias sociaux numériques), c’est siir que c’est un
canal trés fort (...) c’est une autre fagon aussi d’aller chercher une clientéle

plus jeune, d’avoir un contact privilégié ».
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L’entreprise 2 a effectué des études de marché pour calculer 1’impact du projet pilote
impliquant les MSN et les ambassadeurs de marque sur sa notoriété auprés des
jeunes, car c’est en effet un indicateur de performance primordial pour eux, et les
MSN occupent une place de choix dans le cadre de la stratégie CRM de cette

entreprise.

Le participant P9E2 a en effet mentionné que suite au déploiement du projet de
I’utilisation des MSN en combinaison avec des activités sur les campus universitaires
et des commandites d’événements pour les jeunes, la notoriété de la marque auprés
des jeunes a augmenté de 9 % en trois mois.

En effet, ce dirigeant croit que les MSN est le véhicule de choix qui aiderait
I’entreprise a se départir de son image vieille reliée & sa compagnie mére, ce qui
pourrait contribuer & ce que I’entreprise améliore sa position concurrentielle, et puisse
aspirer a détenir un avantage concurrentiel. Il faut souligner que 1’augmentation de la
notoriété de la marque et I’amélioration de son image sont des éléments primordiaux
pour I’augmentation de sa part de marché et pourrait I’aider & détenir un avantage

concurrentiel (Srivastava et al., 2001).

5.1.2 La création de valeur pour les employés

Tableau 5.2 Valeur créée pour les employés — Théorie et résultats

Théorie Entrevues Groupe de discussion Questionnaire
L. avan?ement e ST la‘ ;. A'vancement e s Suin de T Avancement carriére - Estime de s0i - A

alirer cbie résolution des problémes reliés au |d'excellence au sein de l'entreprise - Wi st o el -
travail et finalement Meilleurs agents de SAC "promus” au Bt

I"apprentissage et le partage des  |département des MSN - Apprentissage - Essai
informations pertinentes pourle  |des derniéres innovations - Reponsabilité -
travail. Une chance.

Proximité avec clients - Résoudre
problémes.

Expertise - Formation - Plaisir - Pouvoir -|N-A

Les MSN influencent la relation entre 1’entreprise et ses clients, dont le point de

contact principal est les employés de I’entreprise. Comme individus qui interagissent
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avec d’autres humains, 1’expérience de travailler sur les MSN apporte des défis et des
avantages variés a ces employés. Dans cette recherche, j’ai avancé que 1’utilisation
des MSN crée de la valeur pour les employés, et j’ai trouvé apres avoir effectué les
entrevues de groupe que cette valeur se décline sous différentes formes, que je vais

aborder dans cette section.

Les sous-thémes qui constituent les types de valeurs procurés par 1’usage des MSN
pour les employés qui travaillent dans le domaine des MSN ont cumulé 59 mentions
au total. Ces passages de textes codifiés sont partagés entre des passages dans les
textes des entrevues individuelles et ceux des entrevues de groupe. J’ai en effet
effectué deux entrevues de groupe. La premiére entrevue de groupe s’est effectuée

avec les employés de I’entreprise 1 et la deuxiéme avec ceux de ’entreprise 2.

Il faut noter qu’au moment d’effectuer le recueil des données sur le terrain,
I’Entrepris 1 procédait & un énorme remaniement qui touchait la structure du
département des médias sociaux, en procédant a déplacer les activités de cette équipe

hors du Canada.

Les passages des textes codifiés avec des codes qui sont en relation avec la valeur
pour les employés proviennent aussi de quelques entrevues individuelles de dirigeant
qui sont en relation rapprochée avec ces employés et qui, par la nature de leur travail
trés proche de leurs subordonnés, et ont pu ainsi m’informer sur ce que ces employés

apprécient comme valeur émanant de leur travail de tous les jours.

5.1.2.1 Laresponsabilisation

Le premier sous-théme en nombre de codification est celui de la responsabilité avec
21 passages de textes ou les participants citent la responsabilisation des agents
comme une valeur créée par l'utilisation des MSN. Ce théme fait référence a la
responsabilité qui pése sur I’employé en représentant ’entreprise sur les médias

sociaux. Cette responsabilité est semble-t-il plus importante que celle d’un agent au
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téléphone qui interagit avec une seule personne a travers les paroles. Cette valeur
représente pour les employés un indice de reconnaissance de leurs habilités de la part
de I’entreprise et un signe de confiance qui a leurs yeux accroit leurs chances a

aspirer a un avancement de carriére.

Un agent des médias sociaux entre en effet en contact avec des centaines sinon des
milliers de personnes qui, méme s’ils n’entrent pas en conversation directe avec,
lisent ce qui est écrit et peuvent 1’enregistrer sur un support numérique comme trace
écrite officielle de 1’entreprise, ou interagir avec sur le champ en tout moment. Cette
situation demande donc une vigilance et une attention doublée de la part des agents et
un choix pointu des mots utilisés dans les messages. Cette responsabilité, et malgré
qu’elle peut paraitre comme un fardeau, représente une opportunité d’épanouissement

professionnel et d’avancement de carriére pour les employés.

Les entreprises de leur part choisissent généralement leurs meilleurs éléments parmi
ceux qui travaillent au sein du service a la clientéle et le service technique. A titre
d’exemple, et au sein de I’entreprise 1, un employé de service a la clientéle régulier
qui aspire a travailler dans le domaine des MSN doit avant tout étre un agent qui a
prouvé ses capacités en termes de service, de connaissances des produits et
d’apprentissage. Il doit par la suite passer un test ou les qualités de rédaction et
d’informations techniques sont évaluées. L’agent choisi recevra une augmentation

salariale subséquente.

Le participant R1E1 indique que la responsabilité qui repose sur les employés que le
travail dans le monde des MSN constitue une grande responsabilité, du fait qu’il
existe une nouvelle approche en comparaison avec le travail au téléphone. La
différence essentielle d’aprés lui est qu’alors une communication au téléphone est
principalement bilatérale, celle qui se déroule sur les MSN est plutét de nature
publique. Ainsi, interagir sur les MSN avec les clients a un impact direct sur la

perception de 1’entreprise ce qui impose & I’employé plus de rigueur et d’habilités.



173

Le participant R2E]1 semble avoir la méme opinion que celle de son collégue en
indiquant que les médias sociaux sont ouverts de nature et que pratiquement tout le
monde peut y avoir accés. Ainsi, une publication sur les MSN provenant d’une
entreprise a un impact majeur sur son image, ce qui explique le fait que le travail de
ces agents est assez balisé, mais laisse place aussi a la créativité, ce qui augmente les

responsabilités attachées a ce type de travail.

Le participant R3E2 indique en réponse a la méme question que contrairement au
téléphone, les réponses que les employés apportent sur les médias sociaux laissent
une trace écrite et publique, et que de ce fait les employés sont obligés de faire
attention a ce qu’ils écrivent ou a ce qu’ils mettent en avant. Cet employé indique
que :
«On est autorisé a faire des erreurs au téléphone, mais c’est vrai qu’au
téléphone c’est une interaction avec une seule personne alors qu’en ligne sur
Facebook ou sur d’autres réseaux, ¢a reste en ligne et il suffit que les
nouvelles informations passent et ¢a reste en ligne, ¢a peut étre propagé, donc

c’est vraiment important de faire attentiony.

Le participant R2E1 a mis en évidence I’importance d’étre rapide et efficace lorsque

vient le temps d’aider un client en ligne en indiquant que :

« C’est un avantage aussi pour les clients dans le sens concernant les plaintes
le fait que ¢a soit en ligne on ne veut pas dire que nous allons répondre plus
rapidement, mais c’est vrai que le fait que ¢a soit en ligne on a tendance a
faire plus attention et & essayer d’apporter une résolution beaucoup plus rapide

parce que c’est I’image de ’entreprise qui est en jeu».

Le participant R3E1 explique D’aspect avantageux de cette responsabilité en

indiquant que la nature ouverte et rapide des MSN pousse I’employé€ a étre rapide et
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efficace dans son travail, ce qui I’incite aussi 4 porter une attention particuliére sur la
qualit¢ de son travail et améliorer ses capacités de résolution de problémes
globalement. Le méme participant ajoute que malgré ce que ¢a peut représenter
comme pression, elle reste une pression positive, car c’est un défi stimulant pour les
employés que de porter cette responsabilité et de se positionner comme un expert

sollicité par les clients afin de les aider.

En réponse a la question qui demande quel type de valeur est ce que I’employé
pergoit dans le travail dans les MSN, le participant R4E2 indique qu’il trouve que
lorsqu’un employ¢ offre une solution a un probléme a un client, cette solution reste
disponible en ligne pour d’autres clients au futur, et que cela représente une
gratification personnelle de savoir que ce qu’ils produisent comme information reste

utile pour plus d’un client.

Le participant R1E2 qui représente la marque sur les médias sociaux a travers son
profil personnel insiste aussi sur la responsabilité que lui et ses collégues ont de préter

une attention particuliére a I’image de marque de I’entreprise et en faire la promotion.

Le participant P6E2 a indiqué sur ce sujet que la responsabilité découle de la

confiance faite a ces employés et précise ceci :

« Je pense que tu te sens plus impliqué (...). Je me dis de pouvoir avoir un
dialogue, communiquer, d’avoir une certaine liberté de pouvoir le faire puis
d’avoir la confiance de ton employeur de te permettre de le faire, moi je pense

que ¢a rend les employés beaucoup plus impliqués et responsables aussi ».

Comme indiqué auparavant, cette responsabilité est attribuée aux employés qui sont
considérés des bons éléments et il y en a parmi eux qui le voient comme une

promotion, surtout lorsqu’ils viennent du département du service a la clientéle au
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téléphone. Le travail hors ligne représente pour eux un stress plus gérable que celui
qu’ils subissent au téléphone et a long terme un tremplin vers un avancement de
carriére.

Le participant P8E2 indique dans le méme ordre d’idées que les employés choisis
pour faire partie de 1’équipe des MSN doivent étre qualifiés. La raison est que ce sont
des éléments clés de la relation de la marque avec le client parce qu’ils sont en
contact direct avec beaucoup de clients a la fois et qu’ils sont sur un médium
extrémement populaire et qui passe bien souvent sous la loupe du public et des
médias. Il ajoute qu’il faut avoir des employ€s qui soient non seulement compétents
dans le point de vue marketing, compétents d’un point de vue technique pour jouer
sur les plateformes mais encore plus compétent d’un point de vue compréhension des
procédures de commercialisation et vente, car ce sont des acteurs clés, ou le dernier

maillon de la chaine.

En effet, le dirigeant P12E1 indique que ses employés devaient avoir une certaine
expérience et que 1’entreprise choisissait les meilleurs agents pour travailler dans le
domaine des MSN et qu’il y avait un grand nombre d’agents qui ont postulé lorsque
des postes ont été ouverts au département, car ils considéraient cet emploi comme
étant une promotion par rapport au service a la clientéle classique au téléphone et il

pensait que ¢a ouvrait la porte a une carriére plus intéressante.

Le méme participant met 1’emphase sur le fait que faire partie de 1’équipe des MSN

représente pour certains agents un accomplissement professionnel, en indiquant que :

«c’est un signe que c’est un bon employé, etc. donc tu vas pas passer huit
heures de temps (au téléphone) avec les clients, des bons des mauvais, des
clients fachés, etc., mais plutét tu vas passer (le temps de travail) a faire

d’autres interactions par les médias sociaux. Ca ne devient pas la méme
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monotonie qu’au téléphone donc ¢a devient un avantage pour les employés,

les faire avancer dans la compagniey.

Méme dans le cas ou il y a du recrutement de I’extérieur de 1’entreprise, ce type de
travail, avec ce qu’il offre de responsabilité, semble attirer des chercheurs d’emploi

comme 1’indique le participant P9E2:

« Clairement ¢a donne envie a (beaucoup de personnes) de rejoindre (notre
entreprise) parce qu’au niveau carriére c’est trés positif. Je sais qu’a la foire
de I’emploi beaucoup de monde est arrivé pour aller voir les recruteurs, enfin
les recruteurs m’ont envoyé un message (a travers les ressources humaines) en
disant tu n’imagines méme pas le nombre de personnes qui sont venues nous

rencontrer pour le poste ».

Ce type de valeur augmente la loyauté de I’employé envers |’entreprise, car en
aspirant a une carriére au sein de 1’entreprise, 1’employé démontre son attachement et
son désir de rester a 1’emploi, ce qui contribue 4 la performance de 1’entreprise selon

le modele de Heskett ef al. (1997).

5122 L’expertise

Le choix des personnes qui feront partie des employés sur les MSN laisse place a une
formation spécialisée qui leur est donnée, et qui représente aussi une sorte de valeur,
car elle leur raméne une certaine expertise. En effet, le participant P1E2 indique que
ces agents-1a ont la chance de bénéficier d’une formation et d’un encadrement ce qui
leur donne un peu plus de flexibilité au niveau de leur approche de travail sur les
médias sociaux, car ils sont considérés comme des experts dans leur milieu de travail

et aussi par leurs clients.
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L’employé R2E2 avoue qu’il n’était pas un utilisateur des médias sociaux avant d’y
travailler, et que ce genre de travail lui a permis effectivement d’apprendre de

nouvelles choses en affirmant que :

« Bien moi je pense que j’ai eu une chance rare premiérement parce que moi
dans ma vie personnelle je ne suis quasiment pas utilisateur des médias
sociaux. Je ne suis pas du tout créateur, je suis trés passif. Donc pour ¢a
c’était gratifiant parce que ¢a m’a permis d’explorer quelque chose qui était

nouvelle pour moi, en effervescence ».

L’aspect enrichissant du travail ne vient pas seulement de la formation et du suivi
dont ces employ€s bénéficient, mais aussi de la nature méme de leur emploi, qui n’est
pas complétement balisé, et qui laisse place a la créativité et I’initiative. C’est ce qui
affirme 1’employé R3E1 en indiquant :
« Les clients posent des questions, des fois c’est trés technique. On a la
possibilité de faire des recherches, c’est enrichissant, c’est-a-dire ce n’est pas
des problémes récurrents, la variété de problémes qu’on peut rencontrer sur
les réseaux sociaux est beaucoup plus importante je pense que par

téléphone ».

Son collégue le participant R3 de 1’entreprise 1 semble bien d’accord avec lui et
ajoute « On a la plupart des outils qui sont présents directement dans 1’intranet pour
pouvoir répondre aux questions alors que pour les médias sociaux ¢a reste parfois
beaucoup de recherche sur Internet pour essayer de comprendre quelle est la source
du probléme ou avoir plus d’informations, c’est pas mal de recherche, c’est vrai que
c’est enrichissant parce que ¢a nous permet aussi d’en apprendre plus sur les
télécommunications. Quand je dis télécommunications je ne parle pas vraiment
seulement du réseau et tout, mais plus par rapport aux équipements, les différents

équipements, c’est vrai que c’est beaucoup plus enrichissant ».
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La formation et I’acquisition des connaissances sont une valeur indéniable pour les

employés que les MSN contribuent & générer

5.1.2.3 La motivation

La formation et I’expertise acquises a travers le travail dans le domaine des MSN font
en sorte que les employés sont plus motivés et gagnent une certaine estime de soi de
la part de la nature enrichissante du travail tant au niveau des connaissances qu’au
niveau personnel et professionnel. Cette motivation, qui peut se décliner en fierté de
travailler pour I’entreprise. En effet, le participant R2E2 indique que le fait de
représenter la compagnie sur son profil personnel n’est pas une chose facile, car on
associe sa personne a la compagnie, ce qui représente en soi la motivation derriére cet

emploi.

Son collégue, le participant R3E2 explique aussi qu’il trouve que le travail dans le
domaine des MSN est extrémement valorisant et motivant, car ’entreprise te fait

confiance a la représenter et & parler en son nom dans 1’espace public.

Le participant P6E2, en sa qualité de dirigeant des employés de 1’équipe des MSN de

I’Entrepris 2 décrit cette estime de soi qui découle de leur travail ainsi :

« Une capacité de voir le fruit de notre travail plus concrétement parce que
c’est quantifiable, parce qu’on voit les like, on voit les partages (...). Un
sentiment de fierté (...) de voir que quand on rayonne sur les réseaux sociaux.
Beaucoup de fierté puis des résultats concrets. Je peux dire que je suis fier de

travailler pour (notre entreprise)».
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Cette fierté et cette estime de soi impactent positivement la motivation des employés
et représentent une valeur de grande importance pour les employés (Tormo-Carbé et
al., 2014). D’aprés le modele de Heskett et al. (1997), cette motivation est classifiée
sous I’item de la satisfaction des employés envers leur emploi, et apporte un effet

positif sur la performance de 1’entreprise.

Il semble ainsi que le travail dans le domaine des MSN apporte de la valeur aux
employés et leur permet de se sentir favorisés et avantagés, et leur permet d’acquérir
des connaissances et de I’expertise qui leur ouvre des portes d’avancement de carriére
entre autres avantages.

Dans la prochaine section, je vais procéder a I’analyse des réponses des
questionnaires des clients, pour valider si la derniére partie prenante partageait la

vision de deux autres et si elle voit dans les MSN un outil créateur de valeur.

5.1.3 La création de valeur pour les clients

Tableau 5.3 Valeur créée pour les clients — Théorie et résultats

Objectif 3 |Théorie Entrevues Groupe de discussion |Questionnaire
2 types de valeurs: 1.Valeur fonctionnelle:
Valeur créée |valeur apportée a travers les fonctions,les i Sonstiatie
pour les attributs et la conséquence de 1'utilisation Valeur fonctionnelle |Valeur fonctionnelle =eE
clients 2.Valeur hédonique: sentiment de gratification ool
et de plaisir.

Au total, j’ai eu 748 réponses au questionnaire administré sur les clients des
compagnies de télécommunications sans fil au Canada. Les clients de Fido
représentent 23,13 %, Ceux de Rogers 17,51 %, les clients de Bell représentent
14,44 % et Telus 11,36 %.
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Tableau 5.4 Répartition des participants par opérateur

Opérateurs Pourcentage
Fido 14,44 %
Rogers 11,36 %
Bell Mobilité 9,36 %
Telus Mobilité 8,42 %
Videotron Mobile 5,75 %
Koodo Mobile 3,21 %
Virgin Mobile 2,54 %
Public Mobile 2,27 %

Puisque 1’échantillon n’est pas représentatif de la population, on s’apergoit que cette
répartition ne représente pas la vraie répartition des parts de marché. Il reste que
puisque la majorité des répondants sont des résidents du Québec, cela est

compréhensible surtout avec la part de marché de Videotron Mobile.

Plus que la moiti€ des participants ont plus que 3 ans avec le méme opérateur, alors

que 29 % des participants ont entre 1 an et 3 ans avec le méme opérateur.

Tableau 5.5 Classification des participants par durée d’abonnement

Durée de I'abonnement Pourcentage
Plus que 3 ans 55,61 %
De 1l an a 3 ans 29,01 %
De 7 mois 2 moins qu' 1 an 7,89 %
Moins que 6 mois 7,49 %

Le groupe d’age le plus représenté dans 1’ensemble des participants est celui des 20 a
25 ans a 27,41 %, suivi par les 26 a 30 ans & 18,32 % et le groupe des 31 a 35 arrive

troisiéme a 17,38 %.
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Tableau 5.6 Répartition des participants par tranche d’age

Tranche d'age Pourcentage
20 a 25 ans 27,41 %
26 a2 30 ans 18,32 %
31a35ans 17,38 %
41 ans et plus 14,44 %
36 240 ans 14,30 %
Plus que 40 ans 5,48 %
Moins de 20 ans 2,67 %

La majorité des participants ont un revenu de moins de 25.000 $ par année, suivis par
ceux dont le revenu est de 56.000 § et plus, et en troisiéme position ceux dont le

revenu se situe entre 46.000 $ et 55.000 $.

Tableau 5.7 Répartition des participants par tranche de revenu annuel

Tranche de revenu Pourcentage |
Moins que 25.000 $ 38,50 %
56.000 $ et plus 24,06 %
Entre 46.000 §$ et 55.000 § 16,31 %
Entre 36.000 §$ et 45.000 $ 10,96 %
Entre 26.000 §$ et 35.000 § 10,16 %

Finalement, 51,34 % des participants étaient des hommes et 48,66 % des femmes.

A la question numéro 3 qui demandait aux clients le moyen privilégié pour contacter
leurs opérateurs pour une question commerciale (rabais, promotion), j’ai regu ces

réponses :

e 83,42 % : Appeler au centre de contact téléphonique

e 6,82 % : Utiliser le clavardage en ligne
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e 3,74 % : Envoyer un courriel

o 0,94 % : Poster un message sur les MSN

I s’avere selon ces résultats qu’une majorité de clients préférent toujours utiliser le
téléphone afin de contacter les opérateurs. Au total, 11,50 % disent préférer les
contacts a travers internet, avec moins de 1% qui considérent les MSN comme
’option préférer pour entrer en contact avec I’opérateur. Ce résultat démontre que les
clients sont assez conservateurs a ce niveau et une premiére conclusion qu’on peut
tirer est que les MSN reste pour eux un moyen de divertissement plus qu’un outil de

contact du moins au niveau professionnel.

A la question numéro 4 qui demandait la raison pour laquelle les clients choisissent
ce moyen de contact pour contacter leurs opérateurs, j’ai regu les réponses ci-dessous.
Il est & noter que cette question permettait des choix multiples, ce qui fait qu’un
méme client peut choisir deux raisons ou plus. Ainsi, le total des pourcentages des

choix par raison dépasse le 100 %.
o Le centre de contact client

Efficacité (Capacité de négociation, résolution du probléme...) : 60 % qualifient
I’utilisation des centres de contact client d’efficace. L’efficacité représente pour eux

la raison pour laquelle ils choisissent ce moyen de contact.

Contact humain (confiance, relation professionnelle client-compagnie...): 42,25 %
des clients pensent que le contact humain est une raison importante qui les incite a
choisir 1’appel téléphonique pour contacter 1’opérateur des télécommunications sans

fil afin de discuter de 1’aspect commercial de leur relation.

Gain de temps (disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...) : 29,19 % des
clients considérent que I’utilisation de 1’appel au centre de contact leur fait gagner du

temps plus que n’importe autre moyen de contact.
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Sécurité et confidentialité (Par rapports aux données personnelles) : 8,22 % pensent
que ce moyen offre le plus de protection pour leurs données personnelles et c’est pour

cela qu’ils le choisissent.

e Le clavardage en ligne

Gain de temps (disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...) : 88,23 % des
répondants qui ont choisi le clavardage en ligne comme moyen de contact privilégié
pour les questions commerciales le font, car ils pensent que c’est le moyen le plus
rapide et disponible pour le faire.

Efficacité (Capacité de négociation, résolution du probléme...) : 21,56 % des clients
pensent que 1’efficacité du clavardage en ligne est une raison importante qui les incite
a le choisir pour contacter 1’opérateur des télécommunications sans fil afin de discuter

de I’aspect commercial de leur relation.

e Envoyer un courriel

Gain de temps (disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...) : 78,57 % des
clients choisissent d’envoyer un courriel pour contacter [|’opérateur de
télécommunications sans fil afin de discuter d’un aspect commercial parce qu’ils
pensent que c’est le moyen le plus disponible et qui ne comporte pas théoriquement
un délai d’attente, car on envoie le courriel et on passe a autre chose jusqu’a la

réception d’une réponse.
e Poster un message sur les MSN

Efficacité (Capacité de négociation, résolution du probléme...): 57,14 % des
répondants qui ont choisi d’utiliser les MSN le font, car ils considérent que c’est un

moyen efficace pour résoudre les problémes.
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Gain de temps (disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...) : le méme
nombre, soit 57,14 % des clients le font, car c’est un moyen disponible en tout temps

et qui ne demande pas beaucoup d’attente avant d’avoir une réponse.

A la question 5 semblable 4 la question 3, qui demandait aux répondants de choisir
exclusivement un moyen de contact privilégié pour avoir du soutien, soit de nature

technique ou qui porte sur la facturation, voici les réponses que j’ai regues :

e Appeler le centre de contact téléphonique : 86,76 % des clients privilégient ce
moyen pour avoir de ’assistance technique ou qui porte sur la facturation (soit
3,34 % de plus que pour les questions a aspect commercial)

o Utiliser le clavardage en ligne : 6,55 % des répondants choisissent d’utiliser
ce moyen pour avoir du soutien

e Envoyer un courriel : 4,28 %

e Ultiliser les MSN : 1,20 %

Encore une fois, les MSN se démarquent par un taux extrémement faible d’adeptes
parmi les clients lorsqu’il est question de solliciter du soutien de la part des
opérateurs, quoique légérement plus important que celui dans le cas de contact pour

avoir une promotion ou une offre commerciale, qui était de 0,94 %.

A la question numéro 6 qui demandait la raison pour laquelle les clients choisissent
tel ou tel moyen de contact pour contacter leurs opérateurs pour solliciter du soutien
en général, j’ai recu les réponses ci-dessous. Il est & noter que cette question, comme
c’est le cas pour la question numéro 4, permettait des choix multiples, ce qui fait
qu’un méme client peut choisir deux raisons ou plus. Ainsi, le total des pourcentages

des choix par raison dépasse le 100 %.
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e Ie centre de contact client

Efficacité (Capacité de négociation, résolution du probléme...) : 63,79 % indiquent
que la raison premiére de I’utilisation des appels téléphoniques pour rejoindre son
opérateur de téléphonie cellulaire pour avoir du soutien est 1’efficacité de 1’outil. Ceci
est compréhensible surtout dans le cas de support technique lorsqu’on a besoin d’une

aide immédiate et de vive voix afin de suivre des étapes de dépannage par exemple.

Contact Humain (Confiance, relation professionnelle client-compagnie...) : 34,67 %
des répondants qui ont choisi 1’option d’appeler au centre de contact client par
téléphone pour avoir du soutien expliquent leur choix par le fait que ce moyen permet
d’interagir de vive voix avec un humain, ce qui d’aprés eux permet d’avoir une

relation de confiance et de qualité professionnelle.

Gain de temps (Disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...) : 29,25 % des
clients indiquent préférer d’utiliser le téléphone afin de contacter les opérateurs pour
avoir du soutien a cause que c’est un moyen qui offre de la flexibilité et que c’est

moyen rapide pour avoir de I’aide.
e Le clavardage en ligne

Gain de temps (Disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...) : 61,54 % des
clients qui utilisent ce moyen de contact le font, car c’est un moyen disponible en tout

temps et qu’il n’existe pas de délai d’attente important avant d’avoir du soutien.

Efficacité (capacit¢ de négociation, résolution du probléme...): 38,46 % des
répondants qui indiquent utiliser le clavardage pour avoir du soutien de la part de

’opérateur parce que c’est moyen efficace pour résoudre les problémes.
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e Envoyer un courriel

Gain de temps (Disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...) : 59,37 % des
répondants indiquent préférer 1’utilisation du courrier électronique afin de solliciter
du soutien de la part de leurs opérateurs, car ils pensent que c¢’est le moyen qui assure

le plus de flexibilité et le moins de temps d’attente.

Efficacité (Capacité de négociation, résolution du probléme...) : 31,25 % des clients
indiquent choisir le courriel, car c¢’est un moyen efficace pour résoudre les problémes.
Un client indique en effet que c’est plus rassurant d’avoir une preuve écrite dans le

cadre d’un différent & propos d’une facture.

Sécurité et confidentialité (Par rapports aux données personnelles) : 15,62 % sont
persuadés que ce moyen offre plus de sécurité et de confidentialité ce qui assure une

meilleure protection pour leurs données personnelles.

e Poster un message sur les MSN

Gain de temps (Disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...) : 66,66 % des
répondants indiquent avoir choisi les MSN comme moyen de contact favori pour

avoir du soutien, car ils pensent que c’est le moyen le plus flexible.

Efficacité (capacité¢ de négociation, résolution immédiate de la situation) : 44,44 %
des répondants qui disent préférer poster un message sur un SNS choisissent ce

moyen pour avoir du soutien, car ils pensent que c’est le moyen le plus efficace
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Sécurité et confidentialité (Par rapports aux données personnelles): 33,33 % des
répondants optent pour ce moyen, car ils pensent qu’il assure plus de sécurité et de

confidentialité pour leurs données personnelles.

La question 7 qui se voulait une question filtre pour le reste du questionnaire a eu
pour but de diviser le groupe des répondants en deux sous groupes : ceux qui utilisent

les MSN et ceux qui ne le font pas.

En effet, 90,91 % des répondants ont indiqué qu’ils utilisent les MSN, contre 9,09 %

qui disent ne pas le faire.

A travers les réponses a la question numéro 8, j’ai pu savoir que parmi les utilisateurs
des MSN, 83,09 % utilisaient ces technologies plusieurs fois par jour, 12,94 % le font
plusieurs fois par semaine, alors que le dernier groupe de 3,97 % disent I’utiliser

seulement quelques fois par mois.

La question numéro 9 demandait aux répondants d’indiquer les types de valeurs
procurées par 1’utilisation hypothétique des MSN pour interagir en général avec les
opérateurs des services sans fil. La question permet aux répondants de choisir un type
ou plus de valeur. J’ai par la suite classé les différents types de valeurs sous des

grands thémes de valeur, ce qui a donné le tableau suivant avec ces résultats :

Tableau 5.8 Thémes — Types de valeurs pour les clients

Théme de valeur Pourcentage

Flexibilité 57,20%
Plaisir 18,24%
Apprentissage 17,65%
Aucun avantage 11,62%

Le théme de la flexibilité inclut : le gain de temps et 1’accessibilité a travers les

appareils mobiles. Alors que le théme du plaisir inclut : correspond a mes habitudes
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et service personnalisé plus gratifiant. Le théme de 1’apprentissage fait référence a

I’apprentissage de nouvelles connaissances a travers les interactions sur les MSN.

Malgré que la question numéro 9 demandait seulement les types d’avantages procurés
par I'utilisation des MSN afin d’interagir avec 1’opérateur, plus qu’un dixiéme des
participants a utilisé 1’option « Autre » afin d’exprimer leur désaccord vis-a-vis de

I’idée méme de cette utilisation en incluant des commentaires comme suit ;

e Passe-temps seulement
¢ Je n’utiliserais jamais les MSN pour contacter mon opérateur

e Je ne le ferais jamais sur les MSN

Voici le tableau détaillé des types de valeurs avec les résultats pour chaque type de
valeur et le pourcentage des clients qui associent ce type de valeur a I’utilisation des

MSN pour interagir avec les opérateurs :

Tableau 5.9 Sous thémes - Types de valeurs pour clients

Type de valeur Pourcentage

Accessibilité a travers les appareils mobiles 31,32%
Gain de temps 25,88%
Apprentissage a travers les échanges 17,65%
Aucun avantage 11.62%
Correspond a mes habitudes 11,62%
Service personnalisé plus gratifiant 6,62%

On peut donc déduire que dans le cas ou les clients utiliseraient les MSN afin
d’interagir avec les opérateurs de télécommunications sans fil, 31,32 % parmi eux le
feraient principalement parce que les MSN sont disponibles en tout temps avec la
mobilité accrue des appareils connectés sur internet. 25,88 % des clients ont aussi
souligné que les MSN ont le potentiel de contribuer dans la rapidité du service, car

elles ne comporteraient pas du temps d’attente avant d’avoir I’information voulue.
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Cette flexibilité ou convivialité reléve de 1’une des valeurs utilitaires qui est celle de
I’accommodement qui réfeére au degré de simplicité d’utilisation et le gain de temps.
Les clients qui s’intéressent a cette valeur sont préoccupés par la réalisation de leurs

objectifs d’une maniére rapide et efficace (Childers ez al., 2002)

17,65 % des clients ont souligné 1’importance du facteur de 1’apprentissage a travers
les échanges sur les MSN sur la décision d’une utilisation probable de ces
technologies dans le cadre de la relation avec les opérateurs. L’apprentissage arrive
en troisiéme position des thémes de valeur aprés celui de la flexibilité et du plaisir.
L’apprentissage représente une sorte informationnelle de la valeur que Tormo-Carb6
et al. (2014) qualifient comme un avantage dont les utilisateurs jouissent en obtenant

ou en diffusant de I’information sur le Web.

Les deux derniers sous types de valeur composent le type du plaisir et totalisent
18,24 %. Un peu moins d’un cinquiéme des clients avance que ce type de valeur joue
un réle dans la décision probable d’utiliser les MSN dans les contacts avec les
opérateurs. Le premier sous-type de valeur associé au théme du plaisir est celui de
I’aisance de I’utilisation, car 11,62 % des clients indiquent qu’ils utiliseraient ces
médias a cause qu’ils les utilisent habituellement ce qui élimine tout effort

d’apprentissage et rend la décision de les utiliser plus naturelle et directe.

Le deuxi¢me type de valeur associée au théme du plaisir ou hédonique est celui
d’avoir un service personnalisé donc plus gratifiant pour 1’utilisateur qui se fait par
exemple répondre dans son post dans le cas de Facebook ou en mentionnant son
pseudo dans le cadre de Twitter, et ce, en se faisant répondre a sa question dans cet
espace public, ce qui procure ce sentiment de plaisir lié a un service dédié a sa

personne.

A travers la question 10, on a posé la question sur les inconvénients liés a 1’utilisation

des MSN ce qui se traduit par une non-valeur pour les clients. Cette question était
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formulée ainsi: « Comme usager des médias sociaux, quel type de lacunes pensez-
vous que ’usage des médias sociaux pour contacter votre opérateur comporterait? »,

ce qui a donné les résultats suivants :

Tableau 5.10 Types de désavantages associés a 1’utilisation des MSN

Type de désavantage Pourcentage

Atteinte a la confidentialité 45,00%
Inefficacité 39,71%
Perte de temps - Service lent 21,18%
Utilisation compliquée 9.71%
Non adapté aux contacts professionnels 9,56%

Une légére majorité des clients a indiqué avoir des craintes relatives a la
confidentialité, et ce, a 45 % des réponses. Les clients indiquent donc que la barriére
la plus importante a la décision de I’utilisation de ces médias pour contacter les
opérateurs est reliée a leurs inquiétudes relatives a la divulgation possible de leurs
données personnelles sur les MSN, ou le piratage de leurs comptes des MSN, comme

indiqué dans plusieurs commentaires des clients.

En deuxiéme position, les clients reprochent aux MSN d’étre inefficaces pour
expliquer le fait qu’ils ne les utiliseraient pas dans le cadre des interactions avec les
opérateurs, et ce, a 39,71 %. Les clients indiquent a travers quelques-uns des
commentaires que les MSN ne sont pas efficaces dans le cadre de ces interactions et
que si on aimait résoudre un probléme ou avoir une information, le téléphone

demeure le moyen le plus efficace, ce qui confirme les résultats précédents.

Par la suite, on retrouve le fait de la lenteur de service comme une barriére a
’utilisation de ces outils a 21,18 %. Au contraire, comme exemple, 88,23 % des
clients qui ont choisi le clavardage en ligne comme moyen privilégié¢ pour avoir du

service & la clientéle ont associé ce moyen au gain de temps relatif & la rapidité
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d’obtenir une réponse. Le fait qu'un message sur le MSN se retrouve parmi des
dizaines d’autres messages peut en effet ralentir le service aux yeux des clients qui

sont tentés alors de choisir des moyens plus personnalisés et rapides.

La portion extrémement faible des clients qui indiquent utiliser les MSN dans leurs
interactions avec les opérateurs peut étre attribuable a plusieurs facteurs. Le fait que
les clients des deux entreprises sujets de 1’étude forment moins que 10 % des

répondants en est peut étre pour quelque chose.

5.1.4 Conclusion

Nous avons 3 travers cette section répondue a la premiére question de recherche, a
savoir dans quelle mesure 1’utilisation des MSN génére-t-elle de la valeur pour les
trois parties prenantes dans le cas des deux entreprises sujets de 1’étude. En effet, on
s’apergoit a travers les résultats analysés dans les sections précédentes qu’il existe de
la valeur générée pour les entreprises et leurs employés, et ce, sous diverses formes.
Par contre, la troisiéme partie prenante, constituée des clients, semble voir dans les
MSN un moyen d’interaction qui n’est pas adapté aux échanges avec les entreprises
avec qui ils font affaire et privilégie encore les autres moyens de communication plus
classiques pour cet objectif. Je reviendrais sur ces résultats dans le prochain chapitre
consacré aux discussions des résultats. A travers la prochaine section de ce chapitre,
je vais essayer de répondre a la deuxieme question de recherche, qui essaye de
déterminer si la valeur pergue par 1’entreprise et ses employés peut contribuer a ce
que la démarche de I’entreprise qui vise la détention d’un avantage concurrentiel soit

une démarche fructueuse.
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5:2 Quelle valeur et quel type d’avantage concurrentiel?

Au début de cette section, il est essentiel de rappeler que le modele de Porter de la
chaine de valeur a été adopté dans cette étude, et il a été expliqué que ’auteur a
souligné la nécessité de la création de valeur pour I’entreprise afin d’aspirer a détenir
un avantage concurrentiel, et ce en accomplissant des activités au sein de la chaine de
valeur de fagon meilleure que la concurrence, ou en engageant moins de coiits
(Porter, 1985, p. 34). La validation de ce modele demande normalement une
observation d’une évolution dans le temps entre deux instants t1 et t2 de la situation
concurrentielle de 1’entreprise et 1’impact de I’utilisation des MSN sur ladite
situation, en arrivant & isoler I’amélioration de la situation concurrentielle qui est due
a I’utilisation des MSN. Néanmoins, dans le cadre de cette recherche, nous nous
sommes basés sur les propos des dirigeants des entreprises et les quelques chiffres
qu’ils ont indiqués afin de s’avancer pour indiquer qu’il existe un avantage par
rapport a la concurrence qui découle de la valeur créée grace aux MSN. Je pense que
lorsque le top management des deux entreprises s’exprime sur le fait que cette valeur
contribue a ce que leurs entreprises performent et les aide a étre meilleur que la
concurrence, il faut s’attarder dessus et en prendre note.

Ainsi, on a pu constater I’existence des aspects plus ou moins quantifiables de la
valeur, dont quelques-uns ont été présentés dans les sections précédentes. Ces aspects
sont mis en évidence a travers des données chiffrées qui ont été communiquées dans
le cadre des entrevues individuelles avec les dirigeants des entreprises. Ces derniers
indiquent bien qu’il y a un avantage concurrentiel grace a 1’utilisation des MSN et la

valeur qui en découle.
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5.2.1 L’avantage concurrentiel pour I’entreprise 1

Comme expliqué par Porter (1985), ’avantage concurrentiel peut découler soit de la
réduction des colits dans 1’exécution des activités stratégiques, ou en effectuant ces
activités qui constituent la chaine de valeur d’une meilleure fagon que les
concurrents. Les dirigeants de ’entreprise 1 ont été presque unanimes pour dire que
’utilisation des MSN dans le cadre des activités de service et de soutien contribue a
baisser les coiits de ces activités. L’apport des MSN au niveau du support en terme de
baisse de coiit est chiffrable et réel d’aprés ces dirigeants et démontre que leur
décision de miser le plus sur le libre service ou 1’auto service (le client effectue des
démarches pour résoudre le probléme sans solliciter nécessairement les employés de
I’entreprise) qui était une décision stratégique prise lors du démarrage des activités de
I’entreprise était judicieuse. L’effet des MSN sur la chaine de valeur de 1’entreprise 1
réside donc dans la partie service, et plus précisément dans les domaines du service a

la clientéle et ’entraide client, comme I’illustre la figure suivante :
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Figure 5.3 L’effet des MSN sur la chaine de valeur — Cas entreprise 1

Source : Singla et Apoorv (2015, p. 91)
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L’utilisation des MSN a en effet permis d’étendre cette vision vers les nouvelles
technologies interactives, alors que le libre service se limitait auparavant au systéme
téléphonique automatisé ou au site internet de la compagnie. Le fait qu’une grande
partie de la clientéle de cette compagnie est jeune et généralement a ’aise avec les

technologies sociales a facilité la tiche.

Le participant P3E1 illustre 1’intérét de son entreprise dans ces technologies dans le
but de réduire les coiits opérationnels et indique en répondant a la question des
objectifs derriére 1’utilisation des MSN que la compagnie travaille dur pour contrdler
ses coits, et il est vital pour eux de chercher des opportunités de réduire les coiits
d’exploitation, afin d’étre capable de fournir des forfaits abordables et attrayants aux

clients.

Un autre dirigeant qui est le participant P7E1 avait indiqué qu’il pensait que
I’avantage concurrentiel qu’ils ont été capables de créer a travers les médias sociaux
se reposait effectivement sur I’aspect de soutien et de service pour les clients. Il
souligne a ce niveau la contribution immense de la communauté en ligne de leur
marque en indiquant que cet outil leur a permis de réaliser des économies d’échelles
sur les cofits d’acquisition de clients avec un programme spécifique de référence de

nouveaux clients par les anciens.

Ce dirigeant ajoute que I’entreprise réalise aussi des économies considérables a
travers la base de clients experts et fidéles offrent du support aux autres clients. Ainsi,
le responsable P7EI estime que la capitalisation sur le soutien aux clients a travers les
MSN, et plus spécifiquement la communauté, a permis a son entreprise de se
démarquer de ses concurrents, et d’étre en position avantageuse par rapport a eux. Le
participant P10E1 indique en parlant du succés de son entreprise a ce niveau que les
économies enregistrées par son entreprise peuvent se chiffrer en millions de dollars,

et proviennent principalement de l'innovation et des économies enregistrées sur le
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service aux clients. Cette communauté semble donc avoir permis a I’entreprise de
réaliser des économies de taille sur les cofits 4 avoir un énorme impact sur la loyauté
des clients, ce qui 1’aide a faire vivre 3 ses clients une expérience agréable lorsque
vient le temps pour eux d’entrer en contact avec elle pour solliciter de ’aide, au point
d’avoir des clients qui « travaillent » pratiquement pour elle et qui la défendent si

1’opportunité se présente.

Le participant P10E1 précise en effet que 1’entreprise 1 a pu développer des génies de
son service qui ne sont pas des employés, mais qui sont des clients, ce qui fait que
c’est un mode opérationnel ou des clients servent d’autres clients. Contrairement a
d’autres compagnies qui s’engagent 4 100 % dans les interactions et les échanges, ce
qui fait en sorte que les employés se trouvent a faire face aux clients dans un modéle
classique de service a la clientéle, I’entreprise 1 a pu développer un groupe de clients
en leur donnant du support, des outils, et en les écoutant et en leur donnant des

réponses a leurs besoins.

Ainsi, d’aprés ce participant, ces clients sont devenus des défenseurs de la marque et
ce sont ces clients qui répondent aux questions des clients et qui défendent
I’entreprise. Ce dirigeant conclut en indiquant qu’il pense que cela représente la fagon
que ’entreprise 1 a pu se démarquer de ses concurrents parce qu’elle a pu batir un
modele de service unique en se basant sur les MSN qui lui a permis d’avoir 1’une
sinon la meilleure communauté en ligne de tous les opérateurs au Canada, et que

I’impact de cette communauté est assez considérable sur les colits opérationnels.

Le participant P10E1 qualifie ces clients qui sont sur la communauté pour aider les
autres clients, et qui aide I’entreprise & se démarquer, & cumuler de 1’intelligence
collective et a réduire les cofits de soutien en indiquant ceci :

«nous avons eu ces supers utilisateurs qui fournissaient l'essentiel des

réponses aux questions des autres clients de sorte qu'ils n'étaient pas
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seulement de grands admirateurs de (notre entreprise), qu’ils nous
recommandaient sur leurs réseaux sociaux qu’ils soient en ligne ou hors ligne,
mais ils étaient également les clients avec une mission pour aider d'autres
clients, que cette activité était leur passe-temps favori, qu'ils sont des experts
de la technologie, mais la véritable contribution est que chacun d'entre eux,
passe aux alentours de 15 heures par semaine dans cette communauté de

(notre entreprise) ».

Quinze heures par semaine sont équivalentes a un employé a temps plein deux jours
par semaine, si on multiplie ceci par le nombre de ces clients et on saura combien
I’entreprise 1 économise seulement sur les heures de travail offertes gratuitement par
ces clients. Il est inutile de dire que selon ce dirigeant, ceci est la moindre partie du
gain réalisé par ces clients pour le compte de 1’entreprise 1 et que la vraie valeur
découle de I’intelligence collective que ces clients créent en offrant des informations
de valeur inestimable pour les autres membres de la communauté et les visiteurs, des
informations qui resteront et serviront plein d’autres clients des mois et des mois

apres.

En effet, comme indiqué auparavant, le dirigeant P10E1 nous apprenait que 99,6 %
des visiteurs de la communauté de son entreprise sur internet trouvent leurs réponses
sans méme devoir poser de question, en remarquant que seulement 0,4 % ont di
poser une question. Et en plus, il nous informe que cette infime partie des visiteurs de
la communauté en ligne a trouvé leur réponse en posant leurs questions. Cette
communauté lancée depuis 4 ans fonctionne trés bien selon ce dirigeant et apporte a
I’entreprise divers types de valeurs et 1’aide énormément & se positionner dans une

position avantageuse comparée a ses concurrents.

Ce dirigeant du département social numérique de 1’entreprise 1 étale quelques chiffres

indicateurs de 1’apport de ce média a ’entreprise en indiquant que 1’entreprise a
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constaté une augmentation du libre-service d’environ 15 % entre 2013 et 2014. En
plus, le nombre d’utilisateurs qui participent activement dans la communauté en ligne
a augmenté jusqu'a 72 % du total des utilisateurs inscrits pendant la méme période, et
le nombre de visites a aussi augmenté jusqu'a 42 %. Ce dirigeant indique que
l'objectif que ’entreprise s’est fixé était lié & I’augmentation de 1’entraide entre
clients, ou le soutien par les pairs qui se traduit par le fait que les clients partagent des
réponses auprés d’autres clients. Ce chiffre avait augmenté de 21 %, et ce, seulement

dans les deux premiers mois de la période indiquée.

Ce dirigeant ajoute que les clients en quéte d’assistance ont obtenu de 1’aide dans un
délai moyen de moins de 12 minutes parce que les clients experts se sont presque
battus pour fournir la bonne réponse en premier pour qu'ils puissent obtenir plus de
points de reconnaissance de la part des pairs et accéder ainsi & un niveau plus élevé.
Cela a permis a la compagnie de réaliser des réductions massives dans les cofits de
support a travers une réduction de 44 % des appels d'année en année pendant les

deux derniéres années.

Du point de vue de ’entreprise, I’utilisation des MSN s’est traduite ainsi par des
réductions de cofits de service et de retombées économiques importantes qui en
découlaient, et aussi de I’augmentation de la loyauté des clients. En effet, le dirigeant

P3El1 précise que:

« Mais plus important encore, il a amélioré 1'expérience du client au point que
(notre entreprise) est maintenant, comme vous pouvez le voir le multiple
gagnant du prix (Nom du prix), mais cela signifie que nous sommes la
compagnie de télécoms favorite au Canada, nous sommes la compagnie avec
la plus forte croissance et nous avons le plus haut taux de satisfaction et de

bouche a oreille au niveau du pays par rapport a nos concurrents ».

Il ajoute aussi qu’au-dela de ’entraide entre pairs, cette communauté représente une

mine de bonnes propositions de la part des clients, et que depuis sa création, la
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compagnie a réalisé 74 idées proposées par les clients, parmi des centaines et des

centaines dont regorge ce média.

Les MSN apparaissent donc, et ce, dépendamment de la stratégie suivie dans leur
utilisation, comme une source de valeur de différentes natures, qui powrraient aider
I’entreprise a se prévaloir d’un avantage concurrentiel. Les dirigeants de
I’entreprise 1 attribuent aux médias sociaux de la valeur en relation avec le support
des clients et la baisse des coits de service, et estiment que cela avait joué un role
majeur dans la réalisation de la performance de I’entreprise et de son succés par
rapport 4 la concurrence. A partir de 13, on peut déduire que ces dirigeants
considérent que la valeur créée a partir de 1’utilisation des MSN dans le cadre du

service client aide 1’entreprise a réaliser un certain avantage concurrentiel.

5.2.2 L’avantage concurrentiel pour 1’entreprise 2

Les dirigeants de I’entreprise 2 avancent qu’ils arrivent en utilisant les MSN 2 créer
des synergies au niveau des activités de promotions et de publicités qui visent a
projeter une image de marque jeune et & gagner en notoriété auprés du public cible.
Ceci aiderait la jeune entreprise & augmenter sa part de marché et ses ventes ainsi
qu’a améliorer sa performance, ce qui pourrait 1’aider a obtenir un avantage
concurrentiel. Cet avantage concurrentiel qui peut exister en effectuant des activités
créatrices de valeur reliées aux ventes et au marketing (voir figure 5.2) trouve selon
des dirigeants de cette entreprise dans les MSN un des éléments qui y contribuent.
En effet, la création et le maintien de connections avec les clients a travers les MSN
comme les pages personnelles des ambassadeurs de la marque qui sont comme
expliqués auparavant des étudiants qui la représentent sur le campus, ou a travers les
pages de I’entreprise sur les MSN ou son blog, aide 1’entreprise & réaliser son objectif

lié a la notoriété et & I’image de marque.
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Le dirigeant P6E2 met en évidence 1’influence des MSN sur la création de cette
relation de proximité et durable avec les clients en indiquant qu’il croit que les
médias sociaux contribuent a créer une adhésion des clients a la marque qui est plus
durable. En effet, il ajoute que selon des études internes, I’entreprise a découvert
qu’'un client qui passe par une bonne expérience sur les médias sociaux devient plus
impliqué et va devenir plus loyal envers la compagnie, qu’un client qui a une bonne
expérience client sur le téléphone. Ce dirigeant conclut qu’il y a une relation qui se
crée sur les MSN qui est plus durable que celle qui se crée sur le téléphone.

Aussi, et tout comme I’entreprise 1, les dirigeants de 1’entreprise 2 reconnaissent la
valeur créée par les MSN dans le cadre du service et du support client. En effet, le
participant P1E2 voit dans les MSN un outil de service a la clientéle qui contribue a

diminuer le nombre d’appels aux centres de contacts clients, et indique que :

«Donc il y a beaucoup d’avenir que ¢a soit justement au niveau du support
client, de la formation, de 1’encadrement qui peut étre donné. Ce sont des
choses qui vont faire en sorte que ¢a va peut-étre éviter au client de rappeler la
compagnie ou de revenir en magasin (pour) poser des questions vu que c’est

assez simple et jovial de le trouver sur la page Facebook finalement ».

Afin d’illustrer aussi le pouvoir de la synergie qui peut exister entre les MSN et le
marketing, le méme participant m’a indiqué que lorsque 1’entreprise commandite des
événements jeunes et branchés, ils arrivent a interagir avec ceux présents dans
I’événement qui peut atteindre quelques centaines, alors que les MSN font vivre cet
événement avant, pendant et aprés, et il m’indique pouvoir toucher des milliers de
personnes sur les MSN, ce qui lui assure une couverture plus étendue et plus
longue. L’entreprise compte donc sur les MSN pour amplifier I’effort marketing et
relationnel créé par les activités de commandites et le perdurer afin de réaliser le plus

possible d’impact de ces activités.
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Le participant P2E2 avait insisté sur 1’aspect opérationnel derriére la création de cette
synergie en m’informant que ’entreprise 2 créée de plus en plus de contenus pour la
page Facebook selon les campagnes de marketing en cours, alors qu’avant, la
compagnie utilisait les mémes visuels de la campagne publicitaire dans les pages de
MSN. En plus, ce dirigeant indique que les activités promotionnelles se passent en
continu sur les pages des MSN. Ces activités appelées de 1’animation hors-campagne
effectuées a longueur d'année offrent a 1’entreprise une flexibilité énorme selon le
dirigeant P2E2, car elles lui permettent de changer les messages et de les mettre a
jour en réponse par exemple & une campagne d’un concurrent, mais le nombre de
clients touchés par ces médias en comparaison avec les médias traditionnels est moins

important.

Par ailleurs, et en réponse a la question de 1’évaluation du retour sur investissement
(ROI) des investissements dans les MSN, le participant PSE2 a indiqué que le retour
sur investissement est assez intéressant. Il indique que 1’investissement que
I’entreprise 2 y met n’est pas énorme. En effet, Les personnes qui travaillent dans les
MSN au sein de 1’entreprise 2 forment des petites équipes, et ils travaillent trés en
proximité avec les autres équipes de marketing et de communication ce qui contribue
a effectuer de I’optimisation. Conséquemment, étant donné le fait que les activités
promotionnelles et commerciales sur les MSN soient interactives et innovatrices, les
résultats enregistrés suite & des compagnes sur les MSN sont positifs et font en sorte

que le ROI est intéressant pour I’entreprise. Le dirigeant PSE2 indique en effet que :

« Le retour sur investissement il est effectivement tangible, dans le fait qu’on
ait des petits effectifs qui malgré tout nous permettent d’avoir une présence de

marque remarquable ».
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Figure 5.4 L’effet des MSN sur la chaine de valeur — Cas entreprise 2

Source : Singla et Apoorv (2015, p. 91)

Ce dirigeant ajoute en invoquant une campagne de communication récente qui a été
exclusivement véhiculée sur les MSN afin de souligner le réle grandissant de ces
médias dans les activités de marketing et de communications, ainsi que le potentiel
économique de ces outils, en termes d’investissements en comparaison avec les

résultats escomptés:

« Donc, je dirais si on prend des campagnes sur lesquelles on a véhiculé un
message de marque, je citais tout a I’heure les dix années de distinction de
(Notre entreprise), ¢ca ce n’est pas un message qui est pass€ a la télé a la
maison parce que ¢a serait beaucoup trop dispendieux donc on a choisi de le
porter sur les médias sociaux. On a avec un budget ridicule réussi a atteindre

une masse critique de plusieurs centaines de milliers de personnes. ».
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L’entreprise 2 a effectué des études de marché pour calculer 1’impact du projet pilote
impliquant les MSN et les ambassadeurs de marque sur sa notoriété auprés des
jeunes, car c’est en effet un indicateur de performance primordial pour eux, et les
MSN occupent une place de choix dans le cadre de cette initiative développée par
cette entreprise. Le participant P9E2 a mentionné que suite au déploiement du projet
de Il’utilisation des MSN en combinaison avec des activités sur les campus
universitaires et des commandites d’événements pour les jeunes, la notoriété de la

marque aupres des jeunes a augmenté de 9 % en trois mois.

En effet, ce dirigeant croit que les MSN est le véhicule de choix qui aiderait
I’entreprise a se départir de son image vieille reliée & sa compagnie mere, ce qui
pourrait contribuer a ce que I’entreprise améliore sa position concurrentielle. Il faut
souligner que ’augmentation de la notoriété de la marque et I’amélioration de son
image sont des éléments primordiaux pour 1’augmentation de sa part de marché ce qui
peut consolider sa performance et pourrait 1’aider a détenir un avantage
concurrentiel.

Sauf qu’en posant une question relative aux retombées a long terme de I’utilisation des
MSN par I’Entreprise, et plus spécifiquement sur la possibilité qu’ils puissent contribuer

a un possible avantage concurrentiel, le responsable P2E2 a répondu :

« Mais c’est trés difficile je pense, a ce que le client aille au-dela de sa facture
mensuelle, au-dela de ses problémes techniques parce qu’il y en a quasiment
toujours dans la vie d’un client mobile et aller créer un attachement et ¢a c’est a la

marque de le déterminer quel qu’il soit».

Le participant pense ainsi qu’une telle relation est difficile a atteindre, mais qu’elle reste
un objectif de ’entreprise a travers 1’utilisation des MSN dans le cadre du CRM, et que
ce sont les efforts de I’entreprise qui pourrait éventuellement faire en sorte que le client

s’attache & ’entreprise au lieu de voir les MSN comme un simple outil pour avoir de
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I’assistance comme d’autres. Pour 1’entreprise 2, 1’utilisation des MSN se fait donc
dans le cadre d’objectifs de notoriété et de gain de part de marché, ce qui représente
un stade important dans la quéte d’un €élément favorisant 1’obtention d’un avantage
concurrentiel, tant au niveau promotionnel qu’au niveau du support client. Ainsi, les
dirigeants semblent étre sfirs que cela est en train de se réaliser et c’et juste une
question de temps avant que les MSN soient un pilier a part entiére dans la stratégie
CRM et la favorisation des gains qui peuvent augmenter les flux de trésorerie et aider

’entreprise a détenir un avantage concurrentiel.

53 Conclusion

L’analyse des données de la recherche indique donc que I’utilisation des médias
sociaux numériques par les deux entreprises du marché des télécommunications sans
fil créée de la valeur pour deux des trois parties prenantes. Les clients pour leur part
voient dans cette utilisation une source de valeur en méme temps qu’une source de
non-valeur, mais ne considérent pas que c’est un outil adéquat pour interagir avec les
entreprises du marché. Cette valeur dont on a pu cerner les types et les aspects semble
contribuer a une meilleure situation de 1’entreprise par rapport aux concurrents, et ce,
a partir des rétroactions des dirigeants des deux entreprises. Ainsi, je peux dire que
les dirigeants des entreprises €tudiés considérent que I’utilisation des MSN dans le
cadre de diverses activités de CRM pourrait aider I’entreprise a détenir un avantage

currentiel.






CHAPITRE VI

CONCLUSION ET DISCUSSION

Bien que les MSN attirent de plus en plus les entreprises qui essayent de bétir une
relation étroite et durable avec leurs clients et de réaliser des gains multiples en
collectant des données sur le comportement des clients et en interagissant avec les
clients sur ces médias, il semble que ce sujet soit encore peu documenté
(Bekmamedova et Shanks, 2014; Singla et Apoorv, 2015). Mon étude vient apporter
une contribution, bien que modeste, a la recherche sur I’apport des médias sociaux au
niveau de la création de valeur et leur contribution éventuelle dans la détention d’un
avantage concurrentiel a travers la valeur créée. Puisque ce demier aspect n’a pas été
abordé de fagon quantitative, une des pistes futures de recherche réside dans 1’étude
de la contribution de [’utilisation des MSN dans la détention d’un avantage

concurrentie] tangible et chiffrable.

6.1 Conclusion de la recherche

Le mémoire avait comme objectif de valider si les parties prenantes des deux
entreprises du marché de télécommunications sans fil au Canada considérent les MSN
comme un moyen de création de valeur a travers leur utilisation dans le cadre de la
gestion des relations avec les clients. J’ai proposé dans mes hypothéses que les

médias sociaux créent de la valeur pour I’entreprise, pour ses employés et ses clients,



206

et que chacune des parties prenantes estime que 1’utilisation des MSN dans le cadre
du CRM est une source de divers types de valeur, et que dans le cas de ’entreprise,

ceci pourrait 1’aider a détenir un avantage concurrentiel.

Tout au long de cette recherche, j’ai ainsi tenté de clarifier les relations entre les MSN
comme une nouvelle technologie et le CRM comme une TI bien établie et
I’importance de la combinaison des deux types de technologies pour donner naissance
au SCRM (Andriole, 2010). J’ai aussi essayé d’expliquer 1’importance stratégique
que revétent le SCRM et les types de valeurs qui en découlent suivant la vision de
Porter de la valeur, ainsi que l’influence possible sur la chaine de valeur de
’entreprise, ce qui peut aider 1’entreprise dans sa quéte d’un avantage concurrentiel.
Les notions de relations avec la clientéle, de médias sociaux numériques, de valeur,
de richesse, de stratégie et d’avantage concurrentiel ont été discutées et les travaux
académiques qui ont été entrepris pour discuter les divers types de relations qui les

lient ont ét€ en partie exposés.

On a pu valider a travers ce travail que les MSN sont utilisés de plus en plus par les
entreprises comme un moyen de contact et de maintien de la relation avec les clients,
un outil marketing et un outil de soutien. Il y a des entreprises qui innovent et
essayent de créer de nouvelles fagcons d’interagir avec les clients et de rendre ceci
économiquement rentable, alors que d’autres sont plutét des suiveurs et le font parce
que d’autres entreprises le font (Bornhofen, 2012). Les MSN ont une grande capacité
de modifier les relations humaines, augmenter 1’étendue et la variété des relations que
les individus et les entreprises peuvent avoir, et contribuer a résoudre des problémes
d’affaires (Tormo-Carb6 et al., 2014). Cette étude a permis de valider le dernier
point. Les MSN sont donc un multiplicateur du capital social et favorisent la création
de valeur (Tormo-Carbé et al., 2014). En effet, Les MSN peuvent étre utilisés dans

presque toutes les activités liées a la chaine de valeur de 1’organisation (Singla et
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Apoorv, 2015), ce qui implique leur importance stratégique et leur possible effet sur

la possibilité de détenir un AC.

6.2 Contribution de la recherche et discussion

6.2.1 Contribution de la recherche

La premiére contribution de cette étude est d’avoir combiné deux modeéles qui traitent
de la création de valeur. Le premier est le modéle de la hiérarchie de valeur de
Woodruff (1997, p. 142) qui présente les divers types de valeur regues par I’individu
ainsi que les genres de satisfaction que chacune des valeurs procure. Le deuxiéme
modele utilis€ est celui de la chaine de bénéfice de la valeur de Heskett ez al. (1997,
p. 12) qui établit une relation entre la satisfaction des employés et des clients des
valeurs procurés par les capacités en TI de I’entreprise, et la performance de

’entreprise.
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La deuxiéme contribution de cette recherche est représentée par le modéle dans la
page suivante, qui est modifié du modéle précédent, a la lumiére des résultats de ma
recherche. En effet, dans le modele original de la chaine de bénéfice de la valeur de
Heskett et al. (1997, p. 12), et pour expliquer la performance supérieure d’une firme,
les auteurs avancent que les employés satisfaits et habiles arrivent a bien servir les
clients qui pergoivent alors une valeur supérieure. Ces clients satisfaits a leur tour par
cette expérience client vont alors récompenser 1’entreprise en demeurant fideles et en

répétant I’achat et en référant de nouveaux clients.

Les résultats de ma recherche indiquent que l’entreprise, qui est en quéte de
performance et d’opportunités économiques avantageuses, a commencé a utiliser les
MSN afin de fidéliser les clients et de leur offrir une meilleure expérience. Des
employés recrutés et choisis pour cette tiche ont re¢u de la formation et un statut
meilleur que celui d’agents de centre de contact téléphonique ordinaire, ce qui a par le
fait méme amélioré leurs compétences et contribué a leur satisfaction envers

’employeur.

Ceci améliore la qualité de leur travail et fait en sorte qu’ils offrent un meilleur
service aux clients, qui sont satisfaits par ce service. L’entreprise regoit en
contrepartie la loyauté de ces clients satisfaits, et améliore sa performance en terme
de coiits et de gains. Les employés quant a eux obtiennent l’assistance et
I’appréciation de ces clients satisfaits et loyaux. Les fleches du modéle représentent
les échanges entre les parties prenantes en termes de résultat de la perception de la

valeur.
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La valeur entreprise désirée Le type de satisfaction
Objectifs L, Satisfaction basée
entreprise i} sur I'objectif
Consé a
onséquences
désirqées de . Satisfaction basée sur ¢
aas . i =
L Futilisation o a consequence
A"":’“;‘ dé_f"'é‘ ———+ Satisfaction basée sur
e Fattribut
La valeur employé désirée Le type de satisfaction
{ Objectifs employé }__. Satisfaction basée
sur 'objectif
Conséquences i - <
e ens s i . Satisfaction basée sur
Futilisation la conséquence
( Attr:’bu::s dé_fi"és s Satisfaction basée sur
Sroun I*attribut
La valeur client désirée Le type de satisfaction
[ Objectifs client }__, Satisfaction basée
sur 'objectif
( Consé
nséquences . -
dési q Satisfaction basée sur
ésirées de ;
L Putilisation la conséquence
& 3
m:’b“:"" déﬁ"'és }—.. Satisfaction basée sur
. b "attribut
Figure 6.2 Modele de la recherche
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6.2.1.1 Le modele de la hiérarchie de valeur — les employés

Par ailleurs, le modéle de la hiérarchie de valeur client de Woodruff (1997, p. 142) est
utilisé dans le cadre de cette étude afin de représenter les divers types de valeurs
procurés par I’utilisation des MSN dans le cadre de la relation entre 1’entreprise, a
travers ses employés, et ses clients. Selon ce modéle, ces types de valeurs sont
classées en trois catégories, soient : les objectifs motivant 1’utilisation de 1’outil qui
est dans ce cas les MSN, les conséquences désirées dans la situation de 1’utilisation
de ces médias, et finalement les attributs désirés et préférés de 1’outil technologique.

Ainsi, je crois que pour les employés, ce modéle est représenté ainsi :

La valeur employé désirée Le type de satisfaction

Objectifs employé :

h Satisfaction basée
Avancement carriére

sur ' objectif

/‘

Conséquences désirées de
Futilisation :

Motivation

Résolution problémes

Satisfaction basée
sur la conséquence

b

Attributs désirés de Foutil ;

Expertise Satisfaction basée
Connaissance sur I attribut
\.
Figure 6.3 La valeur pour 1’employé sous le modé¢le de Woodruff

Selon les résultats de la recherche, 1’objectif qui peut étre considéré comme celui des

employés est un objectif li€ a la carriére qui découle de la responsabilité qui leur est
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attribuée, qualifiée par certains d’importante en comparaison avec des agents de
service réguliers. Les MSN procurent aux employés une motivation dans leur travail,
et représente un environnement de travail stimulant pour eux. Finalement, les MSN,
de part leur nature ouverte, favorisant la co-création de contenu et de connaissance,
procurent aux employés de ’expertise et ils arrivent en ’utilisant a enrichir leurs

connaissances.

6.2.1.2 Le modéle de la hiérarchie de valeur — les clients

Pour les clients, il s’est avéré qu’ils ne considérent pas les MSN comme étant 1’outil
appropri¢ a travers lequel ils interagiraient avec les opérateurs téléphoniques.
Néanmoins, ils ont dans le cadre du scénario hypothétique qui leur a été€ présenté dans
le questionnaire énuméré les types de valeurs qu’ils pensent que I’utilisation des

MSN pour cet objectif apporterait, et j’ai pu développer ce modeéle pour les clients :

La valeur client désirée Le type de satisfaction

Objectifs client :
Résoudre probléme Satisfaction basée
Acquérir connaissance sur {'objectif

Conséquences désirées de

Futilisation :
Convivialité sur la conséquence

Satisfaction basée

Gain de temps

Attributs désirés de Foutil :
Disponibilité
Personnalisation

Satisfaction basée
sur |'attribut

Figure 6.4 La valeur pour le client sous le modéle de Woodruff
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Les clients pourraient en effet voir dans 1’utilisation des MSN pour interagir avec son
opérateur une source d’apprentissage et de résolution de problémes, ce qui représente
la valeur liée a I’objectif. Ensuite, le gain de temps et la convivialité offerts par 1’outil
sont les conséquences désirées de !’utilisation. Finalement, les attributs désirés de
I’outil sont la disponibilité en tout temps, et la personnalisation que 1’outil offre, tant
au niveau de I’environnement (le client utilise son profil personnel sur le média social
pour interagir avec 1’entreprise et les autres clients) qu’au niveau du mode opératoire

(conversation directe).

6.2.1.1 Le modéle de la hiérarchie de valeur — L’entreprise

Pour I’entreprise, le modéle de Woodruff se décline sous cette forme :

La valeur entreprise désirée Le type de satisfaction
N
Objectifs entreprise :
Rentabilité » Satisfaction basée
Zerformance = sur I'objectif
t t
y vantage concurrentie y
] N
Conséquences désirées de
Futilisation : Satisfaction basée
Proximité client —® surla conséquence
Image de marque
Loyauté
o o
Attributs désirés de Poutil :
Synergie Satisfaction basée
Entraide entre clients sur Iattribut
Crowdsourcing
Figure 6.5 La valeur pour I’entreprise sous le modéle de Woodruff

Les objectifs de I’entreprise a travers ’utilisation des MSN dans le cadre de la

stratégie CRM sont la rentabilité, la performance (Heskett ez al., 1997) et ultimement
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I’avantage concurrentiel, et c’est-ce que j’ai essayé de valider dans le cadre de cette
recherche. Les conséquences désirées de 1’utilisation de cet outil sont la loyauté des

clients et la réalisation et 1’entretien d’une bonne image de marque auprés des clients.

Finalement, je crois que les attributs liés aux MSN sont la possibilité de réaliser des
synergies avec d’autres processus et départements de [’entreprise, et plus
spécifiquement les processus reliés au CRM, ainsi que la possibilité¢ de créer de la
connaissance et 1’entraide entre les clients. Ainsi, les dirigeants et les employés de
deux entreprises des télécommunications sans fil au Canada pergoivent les MSN
comme un moyen qui favorise la création de valeur, et qui peut aussi agir sur la

chaine de valeur et contribuer possiblement & avoir un AC.

En effet, les dirigeants de I’entreprise ont évoqué une panoplie de types de valeur
qu’ils pensent que les MSN procurent & 1’entreprise, et un dirigeant au moins de
chacune des deux entreprises a I’étude ont méme attribué & I’utilisation des MSN des
indicateurs qui démontrent que ladite utilisation a permis & I’entreprise d’améliorer sa
position par rapport & ses concurrents, ce qui laisse sous-entendre que ces
technologies sont susceptibles d’aider 1’entreprise a détenir un avantage

concurrentiel.

6.2.2 Discussion

En réponse a mon premier objectif de recherche, qui rappelons le était d’évaluer
I’influence que peut avoir I'utilisation des médias sociaux numériques sur la création
de valeur pour les parties prenantes de deux entreprises de 1’étude, j’ai pu constater
que tant les dirigeants que les employés qui travaillent dans le cadre des MSN ont
indiqué qu’ils percoivent les MSN comme des outils qui permettent & 1’entreprise de
créer de la valeur pour les diverses parties prenantes et ont détaillé les types de valeur

qu’ils pensent percevoir a travers 1’utilisation de ces outils.
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Pour la troisiéme partie prenante, a savoir les clients, mon hypothése qui y reliée s’est
avérée fausse. En effet, ceux-la ont été réticents vis-a-vis a 1’idée de I’utilisation de
ces technologies pour entretenir une relation quelconque avec une entreprise avec qui
ils font affaires, et considérent que ces outils sont non adaptés aux interactions avec

des fournisseurs de services

Ceci confirme ce que Heller Baird et Parasnis (2011) ont découvert dans le cadre de
leur étude. En effet, les chercheurs indiquent bien que les clients sont trés engagés sur
les MSN, cela ne veut pas dire que leur implication dans des interactions avec des
entreprises dans le cadre de ces outils en découle. En effet, 1’étude qui a été menée
dans une dizaine de pays, dont le Canada, et qui a impliqué plus que 1000 clients et
350 dirigeants a démontré qu’il existait une divergence dans 1’appréhension de
chacune des deux parties de 1’utilisation des MSN dans le cadre du CRM. En effet,
64 % des dirigeants pensent que les clients interagissent avec 1’entreprise pour établir
une connexion a une marque préférée, alors que seulement 33 % des clients pensent
que c’est une raison pour embarquer dans ce genre d’interactions. Un autre exemple
est celui du besoin de faire partie d’'une communauté, 61 % des dirigeants pensent
que c’est un mobile important contre seulement 22 % des clients (Heller Baird et

Parasnis, 2011).

Ainsi, et dans le cadre de leur étude, Heller Baird et Parasnis (2011) ont découvert
que les clients vont sur les MSN afin d’interagir avec amis et famille et non avec des
marques. Les barriéres & ce que les clients utilisent ces outils pour des interactions
avec les entreprises ont été les préoccupations liées a la confidentialité & 47 %, celles
reliées au pourriel a4 42 % et le fait que les MSN ne sont pas adaptés a ce type

d’interactions a 34 %.

En ce qui concerne le deuxi¢me objectif, soit de déterminer si ’utilisation des médias
sociaux numérique peut conduire a un avantage concurrentiel grice a la valeur créée,

j’ai pu déterminer a travers cette recherche que les dirigeants des deux entreprises de
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I’étude considérent les MSN comme un facteur qui aide a mieux se positionner vis-a-

vis de la concurrence.

Les dirigeants de I’Entreprise 1 semblent étre persuadés que les MSN ont aidé
I’entreprise a réaliser des gains importants en réduction de coits de service et avec la
création de la connaissance. Ils ont présentés des impacts chiffrables qu’ils pensent

étre le résultat de I’emploi des MSN dans les processus de service.

Quant a I’Entreprise 2, ses dirigeants avaient moins d’arguments & avancer pour
démontrer I’apport des MSN dans 1’amélioration de la position concurrentielle de leur
entreprise. Il faut noter que I’utilisation des MSN au sein de cette entreprise est plus
récente que 1’Entreprise 1, et que le projet principal en relation avec les MSN (projet
des ambassadeurs) a commencé il y a seulement deux ans, ce qui explique la

difficulté a évaluer 1’apport des MSN.

Néanmoins, établir clairement que ces outils aident I’entreprise 4 se démarquer de ses
concurrents sans aucun doute demande une étude plus approfondie et une évaluation
de la position concurrentielle de 1’entreprise entre deux instants séparées par 1’emploi
des MSN, ce qui représente une voie de recherche future trés intéressante, qui sera

détaillée dans la prochaine et derniére section de ce travail.



CONCLUSION

Ma recherche s’inscrit dans le cadre de celles qui avancent que le SCRM est une
stratégie efficace et recommande de 1’adopter afin que les entreprises puissent
intégrer les MSN dans leur stratégie CRM. Or il y a des auteurs qui ne sont pas
d’accord avec cette idée. En effet, Ang (2011) indique que les utilisateurs des MSN
ne sont pas forcément des clients, et qu’il n’existe aucune indication qu’ils veulent
I’étre. L’auteur avance que ces utilisateurs apprécient les relations interpersonnelles
virtuelles entre eux et n’aime pas qu’une composante commerciale s’y introduise.
Ang (2011) propose a la place la gestion des communautés en ligne (CoRM :
Community Relationship Management) comme la bonne stratégie a adopter pour
interagir avec les utilisateurs des MSN. L’auteur justifie ce choix par le fait que les
MSN sont basés sur des interactions de plusieurs a plusieurs (many-to-many) et non
des interactions d’un a un (one-to-one) qui semble étre 1’essence de la stratégie
SCRM. L’auteur explique davantage son point de vue en indiquant que si le SCRM
se base fondamentalement sur I’idée des interactions d’un a un, alors rien ne semble
étre évolué par rapport aux années quatre-vingt-dix ou cette idée était le moteur du

marketing relationnel, a part le média qui est devenu électronique et interactif.

Ce mémoire offre & I’entreprise des voies de développement possible de leur
utilisation des médias sociaux numériques et les domaines possibles qui peuvent subir
des améliorations a travers cette utilisation. Les MSN semblent en effet bien adaptés
pour du support technique et de facturation et aident 1’entreprise a travers

’opérationnalisation du crowdsourcing & détenir une base de données de solutions
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qui sert a résoudre des problémes techniques récurrents ce qui 1’aide & économiser sur

les coiits de soutien technique a titre d’exemple.

Par ailleurs, cette recherche comporte aussi deux limites importantes a signaler. La
premiére limite découle du fait que les résultats de la recherche découlent des
perceptions des participants dans les entrevues individuelles et de groupe. Les
perceptions humaines comportent en effet un certain degré de biais, ce qui peut

corrompre les résultats scientifique de maniére générale.

La deuxi¢me limite a déja été mentionnée dans le chapitre trois de ce travail, et est
relation avec la non utilisation de la théorie RBV (Ressources Based View). Je suis
en effet bien conscient que j’aurais pu également aborder le RBV pour ’utiliser en
tant que cadre théorique pour aborder I’utilisation des MSN et du SCRM, mais je ne

suis pas allé de I’avant dans cette analyse par choix.

Compte tenu des limites de cette recherche, il reste d’autres avenues de recherche
intéressantes qui restent a explorer et qui sont reliées a cette recherche. En effet, j’ai
pu identifier deux avenues futures de recherche. En premier, il serait intéressant dans
le futur d’étudier plus en profondeur I’impact des MSN sur la création de valeur et de
pouvoir chiffrer cet impact et sa relation avec la détention possible de 1’avantage
concurrentiel, en faisant appel a des échantillons plus grands et plus représentatifs de
la population, et en utilisant des méthodes quantitatives de recherche. Ceci
impliquerait aussi I’étude de I’alignement stratégique entre les TI reliées aux MSN et
au CRM et la stratégie de ’entreprise afin de mieux cerner les mécanismes a travers

lesquels se fait la création de valeur.

La deuxieme avenue de recherche est d’étudier 1’impact possible de 1’utilisation des
MSN sur la détention de 1’avantage concurrentiel a travers la création de valeur. Ce
point semble étre tres intéressant a 1’étude vu que les MSN restent une source TI

disponible et c’est la fagon de I’utilisation par ’entreprise qui pourrait faire une
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différence positive sur la création de valeur et la détention d’un avantage
concurrentiel (Fréry et al., 2015; Singla et Apoorv, 2015). Afin d’y arriver, il faut
premiérement déterminer si une entreprise donnée posséde un avantage concurrentiel.
Deuxiémement, il faudra établir la relation entre la présence de cet avantage
concurrentiel et son origine possible, et ce afin de répondre a la question : qu’est-ce
qui fonde cet avantage concurrentiel ? Il faut par la suite démontrer hors de tout doute
que les MSN comptent parmi les origines de cet avantage, puisque I’AC est
difficilement attribuable 4 un seul facteur et est plutdt le résultat d’un ensemble

d’éléments inter reliés.






ANNEXE A

TYPES DE CRM

Collaboratif

Le CRM collaboratif implique tous les départements de I’entreprise au niveau de la
collecte et du partage des informations concernant les clients. Ce type fonctionne a
travers la synchronisation et I’intégration des divers canaux de contacts avec les
clients, comme le téléphone, le courriel, le site internet, etc. L’information du client
est partagée a travers divers départements (Nguyen, N. P. D., 2015). A titre
d’exemple, le département marketing collecte les préférences des clients par rapport
aux produits, puis il les transmet au département de recherche et développement ou
au département de conception de produits nouveaux, et le département des finances
évalue les retombées économiques de ce nouveau produit. L’objectif de cet effort est
de parvenir a dresser le profil le plus complet du client afin de pouvoir améliorer
I’offre de valeur client. Buttle (2009) indique que le CRM collaboratif permet a des
entités séparées de joindre leurs efforts afin de servir les clients plus efficacement.
L’objectif étant d'identifier, d’attirer et fidéliser les clients & travers le partage des

données des clients.

Stratégique

Le CRM stratégique vise a créer une culture interne de 1’entreprise qui met le client
au centre des efforts de I’entreprise. L’instauration d’une telle culture aide

I’entreprise a s’améliorer et dépasser les concurrents dans le processus de création et
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de livraison de la valeur client, et ce afin d’acquérir, fidéliser et satisfaire les clients
les plus rentables. Dans le cadre de ce type de CRM, I’entreprise se met dans un
processus continu d’adaptation de ses activités afin de mieux répondre aux
changements des besoins de ses clients. Buttle (2009) explique que I’'information
client est minutieusement collectée et analysée afin de créer de meilleurs produits et
améliorer 1’offre aux clients. Les capitaux sont ainsi dirigés vers des secteurs et des

projets qui visent a créer la plus grande valeur pour le client.

Analytique

L’objectif de ce type de CRM est d’analyser minutieusement les données des clients,
et ce, sous diverses optiques : marketing, ventes, services et canaux de distribution.
Ces données proviennent de sources internes comme les statistiques de ventes,
historique des paiements, le comportement & 1’achat et post-achat, ou externe, comme
les études de marché. Ces données sont collectées puis stockées afin d’étre analysées
puis utilisées afin de mieux comprendre le comportement des clients. Buttle (2009)
indique que ce type de CRM aide a répondre aux questions comme : qui sont les
clients majeurs qui dépensent ou sont enclins a dépenser les plus grandes sommes en
achetant les produits/services de la compagnie? Qui sont les clients qui présentent le
plus grand risque de changer vers un concurrent? Qui sont ceux qui s’intéressent le

plus a tel ou tel produit/service?

Opérationnel

Si on avait a résumer ce que le CRM opérationnel représentait, on se contenterait de
TL Le CRM opérationnel représente donc les premiers points de contact automatisé
avec le client, et inclut des fonctionnalités comme la vente, le marketing et le service

a la clientele. A travers ce type, I’entreprise vise a automatiser ces trois processus :
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e Automatiser le secteur ventes : afin de faire affaires avec les clients actuels et
repérer les clients potentiels, le systéme enregistre toutes les données que le
client est susceptible de donner afin de I’identifier par la suite.

e Automatiser le secteur marketing : la gestion des compagnes marketing passe
par I’utilisation des données clients afin de développer la stratégie marketing a
adopter

e automatiser le secteur service a la clientéle : passe par les interactions a
travers les appels téléphoniques, les courriels, le clavardage en ligne et les

médias sociaux numeériques plus récemment.

De nos jours, une entreprise peut détenir un nombre faramineux de données clients,
impossible de gérer sans 1’automatisation des processus qui servent a gérer ces
données. Les systémes utilisés a cette fin varient des systémes de prévisions de ventes
aux systémes de réponse automatisés (Buttle, Francis, 2009). Avec ’'usage de plus en
plus courant des médias sociaux numériques, les données clients disponibles sont plus
riches et variées, ce qui demande une adaptation du CRM afin d’inclure les TS

comme une source de choix des informations clients.






ANNEXE B

FONCTIONNALITES ET APPLICATIONS DU WEB 2.0

Fonctionnalités

Communication

et information en
mode synchrone
ou quasi-synchrone

Travail collaboratif
en mode
séquentiel et/ou
synchrone

Agrégateurs de
contenus

Matching
relationnel
(intermédiation) et
social networking

Univers virtuels
{mondes
persistants),
serious games

Applications

Outils de micro-
blogging tels que
Yammer, Twitter...

Plateformes wikis,
Google sites, espaces
de travail collaboratifs
comme Basecamp...

Netvibes, flux
RSS, mashups,
folksonomie...

Sites communautaires
et de rencontres
professionnelles
{(Viadeo, LinkedIn,
Feedback 2.0...)

Univers et espaces de
collaboration en 3D
comme Second Life,
There, Habo...

Description

Diffusion de messages et
dinformation a des groupes
définis ou des communautés en
temps réel ou quasi-synchrone

Diffusion d‘information, partage
et travail en temps asynchrone
ou synchrone de plusieurs
individus sur des documents
électroniques (interactivité des
échanges)

Agrégation de contenus
personnalisés et de veille sur
différents sujets, création

de métadonnées a partirde
plusieurs sources identifiées et
sélectionnées par les utilisateurs
selon leurs besoins et leurs
préférences. Une fois en ligne, ils
deviennent aussi des outils de
diffusion de l'information

Diffusion et échanges
d'informations, de données
professionnelles, voire de
connaissances via des sites
spécialisés qui permmettent une
fonction de rencontre a partir
de criteres définis ou de centres
dintéréts communs

Plateformes relationnelles et de
simulation avec des projections
identitaires plus ou moins
conformes a la réalité des
individus selon les scénarios via
les avatars {v-learning...)






ANNEXE C

TABLEAU CROISE : PRINCIPES ET TYPOLOGIE DU WEB 2.0

A g i | Architecture of i e Enabling Lightweight Open
generated the power of oriicontion TG el b latto
content  the crowd PATcipatio scale v Dltifarm

Blog X X X X X
Wikis X X X X X X X
Social X X X X X X X
tagging
Multimedia X X X, X X X X
sharing
Syndication X X X X
(RSS)
Social X X X X X X X
networking

Source : Faase et al. (2011)






ANNEXE D

GUIDE DES ENTREVUES INDIVIDUELLES

PRESENTATION

L’entrevue accomplie dans le cadre de cette recherche est une entrevue semi-dirigée.
La raison de ce choix se base sur la nature du travail de recherche qui est
essentiellement de type exploratoire. Il s’agit de comprendre et de déterminer
dans quelle mesure ’usage des outils des médias sociaux est-il constitutif de
création de valeur d’une part et de quelles maniéres I’implantation aide a
aligner les technologies de l’information (TI) a la stratégie d’affaires des
entreprises d’autre part, ce qui pourrait aider a la détention d’un avantage

concurrentiel pour ’organisation ?

On veut savoir en quoi 1’usage des outils Médias sociaux est-il constitutif de création
de valeur, et de quelle maniére 1’orientation se fait en terme d’alignement stratégique

TI avec les médias sociaux.

Cette entrevue est effectuée avec Mr/Mme (Nom et prénom) (titre du poste) chez

(Nom de I’entreprise).
L’entrevue sera réalisée en face a face.

En premier lieu, on a envoyé un courriel aux personnes ressources en leur expliquant

la raison de cette entrevue (mémoire de fin d’études) et en précisant le théme qui sera
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abordé (I’usage des médias sociaux), ainsi qu’en spécifiant le temps nécessaire (une

heure a une heure et demie environ).

Texte du courriel

De Tarek Bouzidi
A : XXXXXXXX
Cher/chére XXXXXXXXXXXX,

Mon nom est Tarek Bouzidi, je suis un étudiant en Maitrise en technologies de
I’information 3 I’Ecole des sciences de la gestion (ESG — UQAM), et je meéne
actuellement une étude sur I’apport stratégique de 1’emploi des médias sociaux par

votre entreprise, et ce, dans le cadre de mon mémoire de fin d’études.

Ce projet de recherche a pour objectif de décrire et de comprendre le role que les
médias sociaux peuvent jouer dans la croissance de votre entreprise. La Professeure
Magda Fusaro, qui regoit ce message en copie, est la directrice de recherche de ce
projet et demeure disponible pour répondre a vos questions si vous avez besoin

davantage d’informations.

Votre expertise et votre expérience sont indispensables et, pour cette raison, on
sollicite une entrevue avec 1’un de vos responsables soit en stratégie, en relation avec
les clients ou en marketing qui durera une heure a une heure et demie environ. Ces
données seront traitées de manicre absolument anonyme et confidentielle. En effet,
cette étude recevra 1’approbation du comité éthique a travers un certificat d’éthique

garantissant qu’elle respecte les régles éthiques.
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Votre entreprise est I'une des pionniéres en ce qui concerne 1’implantation et 1’usage
des médias sociaux dans la gestion de la relation client avec, par exemple, la mise en

ceuvre du clavardage.

A cet égard, votre participation sera déterminante dans la compréhension de ce
nouveau phénomeéne. Je vous contacterai prochainement afin de fixer un rendez-vous

qui aura lieu d’ici quelques semaines.

A Tl'issue de cette étude, je vous transmettrai les principaux résultats obtenus par

courriel ou en personne.
En vous remerciant a ’avance de votre collaboration.
Recevez I’expression de mes sentiments les meilleurs.

QUESTIONS DE L’ENTREVUE

Bonjour,

Suite donc aux courriels échangés, je vous rencontre comme prévu afin de pouvoir
vous poser quelques questions qui me seront utiles dans le cadre de mon travail de
recherche en maitrise, je vais vous poser quelques questions relativement & I’usage

des médias sociaux par votre entreprise.

Evidemment, ce qui va étre dit durant cette entrevue restera confidentiel, et si je vous
propose de I’enregistrer, c’est juste aux fins d’exactitude de données et pour faciliter

leur analyse.

Je tiens aussi a vous préciser qu’il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses, je

cherche 4 connaitre votre point de vue sur les sujets qui seront abordés.

Avant de commencer 1’entrevue, avez-vous des questions?
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Théme 1 : Présentation du participant

Pouvez-vous vous présenter? (nom, expériences professionnelles, fonctions
actuelles)

Depuis combien de temps travaillez-vous dans le domaine des
télécommunications cellulaires? (& poser si informations non données a la

premiére réponse)
Théme 2 : Stratégie de la gestion des contacts clients

A quel type de clientéle votre entreprise s’adresse-t-elle?

Pouvez-vous me décrire les objectifs de votre entreprise vis-a-vis de ses
clients?

Pouvez-vous m’indiquer les grandes lignes de vos plans futurs concernant vos

projets de gestion de la relation avec les clients?

Relance :

A travers quels moyens pensez-vous que la promotion de la relation avec les
clients se fera dans les prochaines années?

Théme 3 : Médias sociaux et stratégie

Quand est-ce que la décision d’utiliser les médias sociaux a été prise au sein

de votre entreprise? Pour quelles raisons et par qui?

Relance :

Dans quels objectifs est ce que I’emploi des médias sociaux se fait par votre

entreprise?
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9- Dans le cas de votre entreprise, comment décrivez-vous le processus

d’introduction des médias sociaux dans I’interaction avec les clients?

10- Quelle place occupe 1’usage des médias sociaux dans la stratégie globale de
votre entreprise?
Théme 4 : Création de valeur et avantage concurrentiel

11- Quel type de valeur pensez-vous que les médias sociaux peuvent générer?
(Pour I’organisation, les employés, le client)

12- Etiez-vous pionniers ou suiveurs en termes d’emploi des médias sociaux?

13-Dans quelle mesure pensez-vous que 1’usage des médias sociaux peut aider
votre entreprise a se démarquer vis-a-vis de la concurrence, vu que c’est un
outil disponible aussi pour vos concurrents?

14- Comment est-ce que vous évaluez le retour sur investissements dans les
médias sociaux par votre entreprise? En comparaison avec les médias

traditionnels?

15- Remerciements et avis de ’interlocuteur sur I’entretien
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A la fin de ’entrevue, laissez-moi vous informer que j’aurais besoin le cas échéant de
vous recontacter afin de recueillir plus d’informations et de clarifier des informations

recueillies, étre vous d’accord?



ANNEXE E

GUIDE DES ENTREVUES DE GROUPES

PRESENTATION

Le groupe focus est employé dans le cadre de ma recherche, car la nature du travail
de recherche est essentiellement exploratoire. Cette recherche vise 2 comprendre et
de déterminer dans quelle mesure ’usage des outils des médias sociaux est-il
constitutif de création de valeur d’une part et de quelles maniéres I’implantation
(et donc P’utilisation de ces outils) répond a la nécessité d’aligner les technologies

de Pinformation (TI) a la stratégie d’affaires des entreprises d’autre part?

On veut savoir en quoi ’'usage des outils Médias sociaux est-il constitutif de création
de valeur, et de quelle maniére I’orientation se fait en terme d’alignement stratégique

TI avec les médias sociaux.

Ce groupe focus est effectué avec un groupe d’agents qui travaillent dans le domaine

de contacts avec les clients via les médias sociaux.

On a envoyé un courriel aux personnes ressources en leur expliquant la raison de ce
groupe focus (mémoire de fin d’études) et en précisant le théme qui sera abordé
(I’'usage des médias sociaux), ainsi qu’en spécifiant le temps nécessaire (une heure a

une heure et demie environ).

QUESTIONS DU GROUPE FOCUS

Bonjour,



236

Suite a 1’avis adressé par votre employeur, je vous rencontre comme prévu afin de
pouvoir vous poser quelques questions qui me seront utiles dans le cadre de mon
travail de recherche en maitrise, je vais vous poser quelques questions relativement a
votre expérience comme des agents qui travaillent dans le domaine des médias

sociaux.

Evidemment, ce qui va étre dit durant cette entrevue restera confidentiel, et si je vous
propose de I’enregistrer, c’est juste aux fins d’exactitude de données et pour faciliter

leur analyse.

Je tiens aussi & vous préciser qu’il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses, je

cherche a connaitre votre point de vue sur les sujets qui seront abordés.

Avant de commencer le groupe focus, avez-vous des questions?

Théme 1 : Médias sociaux

1- Qu’est ce que le terme médias sociaux signifie pour vous?

2- Utilisez-vous les médias sociaux a I’extérieur du travail?

3- Comment décrivez-vous I’expérience de ’utilisation des médias sociaux dans

le cadre de votre travail?

Théme 2 : Médias sociaux et création de valeur

4- Quel type de valeur pensez-vous que les médias sociaux peuvent générer?

(Pour vous comme employés, 1’entreprise, le client)



237

Quel risque/désagrément est ce que 1’usage des médias sociaux dans le cadre

de votre travail crée pour vous?

Quelles conclusions faites vous en comparant les avantages et les

inconvénients de travailler dans le domaine des médias sociaux?

Quelles actions vous sembleraient nécessaires afin d’améliorer 1’expérience

de I’'usage des médias sociaux?

Remerciements et questions des participants






ANNEXE F

QUESTIONNAIRE

Bonjour, Madame, Monsieur, nous effectuons une étude auprés des usagers des
téléphones cellulaires au Canada et nous vous remercions de prendre le temps de
répondre au présent questionnaire d’une durée de 7 minutes. Cette étude s’inscrit dans
le cadre d’une Maitrise en Technologies de I’information 4 ’'UQAM, et nous aidera &
faire avancer les connaissances relatives aux services de téléphonie cellulaires. Nous
garantissons l’anonymat de vos réponses puisqu’aucune donnée personnelle vous
identifiant ne sera demandée. Si vous n’acceptez pas de remplir le questionnaire,
veuillez juste fermer la fenétre du navigateur. Nous vous remercions vivement pour

votre temps.

[:l J’accepte de prendre ce questionnaire
[:l Je refuse de prendre ce questionnaire

Nous vous remercions vivement pour votre temps!!

1- Vous étes client de quel opérateur de téléphonie cellulaire?

[ ] Bell Mobilité



2

LN

0

Rogers

Telus

Virgin

Fido

Koodo
Videotron
Public Mobile

Chatr

oo god

2- Depuis combien de temps €tes-vous client de cet opérateur?
Moins de 6 mois
De 7 mois a moins qu' 1 an
Delana3 ans

Plus de 3 ans

3- Quel moyen de contact privilégiez-vous afin de contacter votre opérateur pour

discuter de la facturation/promotions/rabais?

Appeler le centre d’appel

Envoyer un courriel

N
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|
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Poster un message sur la communauté /la page Facebook/le compte Twitter de

votre opérateur

Clavardage en ligne

Pourquoi choisir ce moyen de contact pour discuter de la
facturation/promotions/rabais?

Gain de temps (Disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...)
Sécurité (par rapports aux données personnelles)

Efficacité (capacité de négociation, résolution du probléme...)

Contact Humain (confiance, relation professionnelle client-compagnie...)

Quel moyen de contact privilégiez-vous afin de contacter votre opérateur pour
le soutien technique/ plainte?

Appeler le centre d’appel

Envoyer un courriel

Poster un message sur la communauté /la page Facebook/le compte Twitter de

votre opérateur

Clavardage en ligne
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6- Pourquoi choisir ce moyen de contact pour avoir du soutien

L OO O O

L0 -

[]

L]
L]

technique/plainte?

Gain de temps (Disponible en tout temps, durée d’attente restreinte...)
Sécurité (par rapports aux données personnelles)
Efficacité (capacité de négociation, résolution du probléme...)

Contact Humain (confiance, relation professionnelle client-compagnie...)

De manicre générale, utilisez-vous les médias sociaux?
Oui

Non (Si vous choisissez cette réponse, merci de passer 4 la question 11)

A quelle fréquence utilisez-vous différents médias sociaux (Réseaux sociaux
type Facebook, Blogs, Forums, Wikis...)?

Plusieurs fois par jour

Quelques fois par semaine

Quelques fois par mois
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9- Comme usager du Web 2.0, quel type de valeur attribuerez-vous a ’usage des
médias sociaux pour contacter votre opérateur?
D Gain de temps
D Accessibilité a travers les appareils mobiles
D Service personnalisé, gratifiant
D Apprentissage en échangeant avec d’autres personnes

D Convenance avec mes habitudes

10- Comme usager du Web 2.0, quel type d’inconvénients attribuerez-vous a
’usage des médias sociaux pour contacter votre opérateur?
[ ] Atteinte a Ia confidentialité
D Perte de temps
D Inefficacité, n’aide pas a résoudre le probléme

D Utilisation compliquée

11- Quel 4ge avez-vous?

D Moins de 20 ans

D 20425 ans
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D 26 430 ans
D 31 440 ans

D Plus que 40 ans

12- Etes-vous?

13- Quel est votre revenu personnel annuel brut?
D Moins que 25.000$
[ ] Entre 26.0008 et 35.0008
D Entre 36.0008 et 45.000%
[ Entre 46.0008 et 55.000$
[ ] Plus que 56.0008

14- Avez-vous des commentaires sur ce questionnaire?

Merci d’avoir pris le temps de répondre a ce questionnaire!




ANNEXE G

CARTE DES CONCEPTS
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ANNEXE H

CARTE DES THEMES
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