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RESUME

Dans un environnement ou les réseaux sociaux sont prédominants, le marketing de
contenu occupe aujourd’hui une place indéniable dans la stratégie de communication
des entreprises. En effet, il est utilisé dans plus de 85 % des entreprises en Amérique
du Nord (Content Marketing Institute, 2016a). Pas étonnant de savoir qu’il apparait
comme une tendance émergente dans d’autres secteurs notamment celui de la
commandite publicitaire ou il se présente comme étant la meilleure tactique
d’activation de la marque (O’Reilly et al., 2015). De toute évidence, I'utilisation du
marketing de contenu est la clé de la réussite pour les marketeurs!

Bien que le marketing de contenu diffusé sur les réseaux sociaux connaisse une
popularité croissante aupreés des entreprises, dans la littérature académique, il
représente un nouveau sujet de recherche. A ce jour, les connaissances sont en grande
partie basées sur des rapports réalisés par des institutions de recherches commerciales
telles que le Content Marketing Institue et eMarketer. L’objectif de la présente étude
est donc d’approfondir la compréhension du marketing de contenu, lorsqu’il est
utilisé comme stratégie d’activation de commandite, et de déterminer comment la
pertinence d’une publication diffusée par une entreprise sur sa page Facebook
influence les comportements d’engagement, en ligne et hors ligne, des
consommateurs.

Cette étude causale utilise comme méthodologie un devis expérimental within subjet
a huit conditions (4x2) soit quatre contenus et deux marques. La collecte de données
s’est faite a partir de questionnaires autoadministrés et elle se compose d’un
échantillon de 445 répondants. Les résultats obtenus de I’analyse de la variance et des
régressions linéaires démontrent que la pertinence s’inscrit comme étant la principale
variable qui oriente les comportements d’engagement.

En somme, la présente étude apporte des contributions notables dans la littérature au
niveau du marketing de contenu. En entreprise, elle permet de démontrer
I’importance de la pertinence d’une publication afin de réaliser une activation de
commandite gagnante.

Mots-clés : marketing de contenu, pertinence, engagement, Facebook, commandites



INTRODUCTION

Selon une étude de eMarketer (2016c¢), le marketing de contenu représente la
priorit¢ des activités en ligne pour les marketeurs au Canada. Cette stratégie
émergente est en réalit¢ le marketing traditionnel qui s’est adapté a la société
d’aujourd’hui (Mallet et al., 2013). Auparavant, I’objectif du marketing était d’aller
vers les cibles pour leur faire naitre le désir d’acheter un produit ou un service
(Gunelius, 2011). Les techniques abusives du marketing traditionnel ont entrainé une
profusion de publicités qui a eu pour effet de lasser les consommateurs et de rendre
difficile pour une entreprise de se différencier dans sa stratégie de communication.
Ainsi, c’est dans ce nouvel environnement que le marketing de contenu se présente

comme « all the marketing that’s left » (Godin cité dans Pulizzi, 2008, p. 1).

Le marketing de contenu est par définition « a marketing technique of creating
and distributing relevant and valuable content to attract, acquire, and engage a target
audience with the objective of driving profitable customer action » (Content
Marketing Institute, 2016b, p. 1). Autrement dit, c’est ’art de communiquer sans
vendre. Ce marketing consiste a attirer naturellement les consommateurs en publiant
du contenu de valeur c’est-a-dire pertinent dans leurs recherches afin de répondre a
leurs besoins (Baltes, 2015). De ce fait, la motivation premié¢re du marketing de
contenu n’est plus de vendre, mais de venir en aide et d’éduquer (Jefferson et Tanton,
2013). C’est une stratégie a long terme qui vise a engager les consommateurs (Gupta,
2015) en leur proposant du contenu personnalisé qui aligne leurs besoins et ceux de

’entreprise (Cohen, 2011). En 2017, plus de 70 % des entreprises disent vouloir créer



davantage de marketing de contenu que la précédente année (Content Marketing

Institute, 2016a).

La prolifération du marketing de contenu s’est faite dans plusieurs secteurs,
dont celui de la commandite. Cette industrie profitable a rapporté plus de 1,66
milliard de dollars au Canada en 2014 (O’Reilly et al., 2015). Elle est utilisée par les
entreprises comme média publicitaire afin d’apporter une nouvelle forme de visibilité
pour la marque (Ruel, 2014) et ainsi, favoriser les interactions avec la clientéle
(Bowdin et al., 2006). Parmi les différentes formes que peut prendre celle-ci, la
commandite événementielle, comme les festivals de musique, connait une popularité
croissante (Ruel, 2014). Avantagée par 1’opportunité d’offrir une communication
ciblée a la clientele relativement homogéne des festivals appelée, les milléniaux
(Jacques, 2016), elle contribue ainsi a batir de solides relations entre ’audience de
I’événement et la marque commanditaire (De Vries et al., 2012). Evoluant au fil des
tendances, l’industrie de la commandite connait présentement d’importants
changements au niveau des stratégies d’activations de la marque (Ruel, 2014). Selon
le IEG Sponsorship Report, une activation de commandite est par définition « the
marketing activities that a company conducts to promote its sponsorship [...] and the
money spent on activation is over and above the rights fee paid to the sponsored
property » (O’Reilly et Horning, 2013, p. 426). Autrement dit, ’activation d’une
marque c’est lui donner vie. Dans le dernier rapport sur ’industrie de la commandite
canadienne publié par O’Reilly et al. (2015), la tactique d’activation qui permettrait
d’apporter les meilleurs résultats pour les entreprises est la création de contenu par la
marque. Ainsi, le marketing de contenu se présente donc comme étant la solution

d’une commandite réussie (Ruel, 2104).

Lorsqu’il est question de marketing de contenu, celui-ci ne peut étre abordé
sans y intégrer les réseaux sociaux. En effet, selon une étude du Content Marketing

Institute (2016a), 85 % des marketeurs affirment que les médias sociaux représentent



leur premicre méthode d’utilisation du marketing de contenu. De toute évidence, ces
plateformes connaissent une popularité croissante qui suscite 1’intérét des entreprises
(Luarn et al., 2015). En 2016, il y avait 21 millions d’utilisateurs de réseaux sociaux
mensuellement au Canada ce qui représentait 64 % de 1’ensemble des internautes
(Kemp, 2016). Plus précisément, les réseaux sociaux représentent 19 % du temps
passé sur la totalité des écrans (Coéffe, 2016). Parmi I’ensemble des utilisateurs des
réseaux sociaux, 95 % utilisent Facebook ce qui en fait le réseau social le plus
populaire au Canada (eMarketer, 2015). Il est également la plateforme la plus utilisée
par les marketeurs pour la diffusion du marketing de contenu (Content Marketing

Institute, 2015).

Au Canada, les réseaux sociaux représentent maintenant le premier canal de
communication pour partager de ’information (eMarketer, 2016a). De ce fait, la
publicité a pris une place grandissante sur ceux-ci depuis les dernieres années. En
2016, les dépenses publicitaires sur les réseaux sociaux ont crii & 16 %, soit une
augmentation de 2 % par rapport a 2015 (eMarketer, 2016b). Ainsi, de nombreuses
entreprises percoivent les réseaux sociaux comme une nouvelle opportunité sans
précédent afin de développer les relations avec leurs consommateurs (Angeles
Oviedo-Garcia et al., 2014). De nombreuses recherches ont d’ailleurs démontré les
effets positifs des réseaux sociaux sur les comportements d’engagements des

consommateurs (Ashley et Tuten, 2015; Yang et al., 2016).

Toutefois, malgré que les entreprises reconnaissent 1’importance d’avoir leur
présence sur les réseaux sociaux (Levy, 2010), la plupart d’entre elles ont comme
principal défi de les utiliser efficacement (Hanna et al., 2011). Entre autres, 49 % des
marketeurs disent que I’insuffisance de stratégie est la premiére difficulté engendrée
lors de I’utilisation du marketing de contenu sur les réseaux sociaux (Content
Marketing Institute, 2016a). East (2016, p. 45) soutient cette étude en affirmant que

« while, at its core, content marketing is a simple concept [...] that doesn’t mean it is



easy to do well ». Cette problématique se fait aussi sentir dans I’industrie des
commandites ou les commanditaires vont demander d’obtenir un nombre minimum
de publications sur le réseau social de la propriété commandite. Cela souléve
plusieurs questions. Comment bien appliquer une stratégie de contenu marketing?
Comment réaliser des communications pertinentes afin de maintenir une relation a

long terme et d’engager les consommateurs avec la marque?

Bien qu’il y ait un intérét grandissant pour le marketing de contenu sur les
réseaux sociaux afin d’engager les consommateurs, aucune étude n’a été réalisée a ce
sujet & la connaissance de la chercheuse. Parmi les recherches précédentes sur les
réseaux sociaux, plusieurs ont porté sur 1’analyse des publications diffusées sur la
page d’une entreprise ainsi que leurs effets sur les réponses des consommateurs
(Khan et al., 2016). L’¢étude des publications a mis ’accent sur les caractéristiques de
celles-ci telles que le type de support et le type de contenu (De Vries et al., 2012;
Cvijikj et Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014; Tafesse, 2015). Toutefois, la
pertinence, qui a pour définition « the perceived relevance of a message by the
message recipient, in view of that person’s goals, values, and interest » (Andrews et
al. 1990, p. 31), n’a jamais fait I’objet d’études auparavant lorsqu’elle est la
caractéristique principale d’une publication, et ce dépendamment du contenu qu’elle
offre. Or, il n’y a donc pas d’étude qui porte a savoir quels sont les effets de la

pertinence d’une publication sur I’engagement des consommateurs.

Pour pallier a cet écart, la présente recherche a pour objectif de comprendre
I’influence du marketing de contenu utilisé lors d'une activation de commandite sur
les comportements d’engagement des consommateurs. Cette étude expérimentale
porte sur la pertinence des publications réalisées par une entreprise sur sa page
Facebook. Le contexte de 1’étude est la commandite événementielle. L’entreprise qui
a servi de terrain d’étude est Igloofest; un festival de musique qui a lieu annuellement

a Montréal offrant une programmation hivernale extérieure. Cette entreprise posséde



des partenariats de commandites avec plusieurs marques dont Sapporo et Vidéotron

qui font I’objet de cette étude.

Sur le plan académique, cette étude approfondit la compréhension du
marketing de contenu et par le fait méme, celui de la pertinence. De plus, elle est un
apport important dans les recherches sur les réseaux sociaux, et plus précisément sur
celui de Facebook, dans la mesure ou elle étudie les effets de la pertinence d’une
publication sur les comportements d’engagement des consommateurs autant en ligne
que hors ligne. Elle répond aussi a des perspectives de recherches futures sur le
concept d’engagement (Islam et Rahman, 2016). D’une part, elle étudie la différence
occasionnée sur 1’engagement des consommateurs de deux différentes catégories de
produits telles que les biens de consommation et ceux de service dans lesquelles
différe I’'implication d’achat pour les consommateurs. Cela va permettre de connaitre
quel type de contenu diffusé sur Facebook, compte tenu de la catégorie de produits,
affecte davantage les comportements d’engagement des consommateurs. D’autre part,
cette étude valide la relation que peut avoir ’engagement des consommateurs avec

d’autres concepts marketing notamment celui de la pertinence.

Au niveau managérial, cette étude permet de démontrer aux marketeurs
I’influence que peut avoir le marketing de contenu afin d’accroitre les comportements
d’engagement des consommateurs. Elle confirme I’importance de la pertinence du
contenu d’une publication lors de la planification des stratégies de communication.
De plus, elle se veut étre un outil pour les entreprises qui souhaitent utiliser le
marketing de contenu comme activation de commandite en ligne, en plus d’y

démontrer les effets sur les comportements d’engagement des consommateurs.

Cette étude est divisée en cinq chapitres. Le premier présente la revue de la
littérature des principaux sujets soit les médias sociaux qui incluent les réseaux

sociaux, dont celui de Facebook, le marketing de contenu, la pertinence et



I’engagement. Le deuxiéme chapitre constitue le cadre conceptuel ainsi que les
hypothéses de recherche. Le troisitme chapitre permet de développer sur la
méthodologie retenue afin de répondre aux hypothéses de recherche. Le quatriéme
chapitre s’intéresse a 1’analyse des résultats de maniére descriptive ainsi que par des
tests d’hypothéses. Le cinquiéme chapitre permet de conclure cette étude par la
discussion des résultats, les contributions théoriques et managériales, ainsi que les

limites et avenues de recherche.



CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE

Ce chapitre présente les fondements théoriques des concepts sur lesquels s’appuie le
sujet de la présente étude soit de démontrer 1’influence du marketing de contenu sur
les comportements d’engagement des consommateurs. La revue de la littérature
débute par les médias sociaux, les réseaux sociaux ainsi que Facebook pour ensuite
poursuivre avec les concepts du marketing de contenu, de la pertinence et de

I’engagement.

1.1 Meédias sociaux, réseaux sociaux et Facebook
1.1.1° Médias sociaux
1.1.1.1 Concept et définition

Avant tout, il est important de mentionner qu’un média est par définition un
support qui permet la diffusion de I’information (Larousse, 2012). Ainsi, les médias
sociaux sont des supports en ligne avec interaction sociale qui permettent de diffuser
du contenu comme des photos, vidéos, idées, opinions, intéréts et nouvelles pour ne
nommer que ceux-la (Drury, 2008). Les médias, utilisés pour transmettre ce contenu,
regroupent les blogues, les vlogs, la baladodiffusion (ex.: Flickr), les forums, les

marque-pages sociaux (ex. : Del.icio.us), les réseaux sociaux (ex. : Facebook) et les



wikis (ex.: Wikipédia) (Drury, 2008). Le tableau 1.1 présente la définition du

dictionnaire Larousse (2016) pour chacun des médias sociaux.

Dans la littérature, plusieurs définitions ont été proposées afin de définir les
médias sociaux (Su et al., 2015). La définition retenue dans cette étude est celle
apportée par Ahlqvist et al. (2010, p. 4) soit « the means of interactions among people
in which they create, share, exchange, and comment contents among themselves in

virtual communities and networks ».

Tableau 1.1 Définitions des types de médias sociaux

Site Web sur lequel un internaute tient une chronique
personnelle ou consacrée a un sujet particulier.

Blogue qui utilise la vidéo comme support principal de son
contenu; contraction de I’anglais videoblog.

Mode de diffusion de fichiers audio ou vidéo, qui permet aux
Baladodiffusion internautes de les télécharger automatiquement et de les
transférer sur un baladeur numérique.

Blogue

Vlog

Sur Internet, espace public virtuel destiné a 1'échange de
messages sur un theme donné.

Permet de classer des favoris et de les partager avec d’autres
internautes.

Site Internet qui permet a un internaute de se créer une page
personnelle afin de partager et d’échanger des informations,
des photos ou des vidéos avec sa communauté d’amis et son
réseau de connaissances.

Site Web collaboratif dont le contenu peut étre modifié par les
internautes autorisés.

Forum

Marque-page social

Réseau social

Wiki

Kaplan et Haelein (2010) ont proposé une classification des médias sociaux
selon deux dimensions telles que la présence sociale/la richesse du média et la
présentation de soi/la divulgation de soi. Le tableau 1.2 montre les six catégories ou

peuvent étre classés ces outils de communication.



Tableau 1.2 Classification des médias sociaux de Kaplan et Haenlein (2010)

Sacial presence/media richness
Low Medium High
Self-presentation/ High  Blogs SNSs (e.g. Facebook) Virtual social worlds
Self-disclosure (e.g. Second life)
low  Collaborative projects Content communities Virtual game worlds
{e.g. Wikipedia) {eg. YouTube) (e.g. Worldof
warcraft)

1.1.1.2 Changements des pratiques et stratégies en marketing

Les médias sociaux, qui connaissent une popularité croissante autant aupres
des entreprises que des consommateurs (Tafesse, 2015), ont révolutionné les
pratiques et les stratégies en marketing (Boyd et Ellison, 2007) et plus précisément
celles au niveau de la communication (Schivinski et Dabrowski, 2014).
Contrairement aux médias traditionnels tels que la presse écrite, la télévision et la
radio, les médias sociaux offrent maintenant la possibilité au récepteur d'interagir
(Angeles Oviedo-Garcia et al., 2014). En effet, c’est le concept d’interaction qui
différencie les médias sociaux des outils traditionnels de communication. Avant
I’arrivée du numérique, la communication était unidirectionnelle soit de 1’entreprise
vers le consommateur ou ce dernier agissait en tant que récepteur du message (Muk,
2013). Aujourd’hui, le consommateur est devenu un acteur, car il peut désormais
intervenir lors du processus communicationnel. De ce fait, il s’agit maintenant d’une
communication dite bidirectionnelle qui engage une marque et une audience (Drury,
2008). Cela a eu pour effet de transformer la relation entre 1’entreprise et le
consommateur ou ce dernier est & présent pergu comme un co-créateur (Sawhney et
al., 2005). En effet, les interactions entre 1’entreprise et les consommateurs aménent a
créer de la valeur pour la marque comme lorsqu’un consommateur va interagir a une

publication (Sashi, 2012).
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De plus, les médias sociaux n’ont pas seulement révolutionné les interactions
entre I’entreprise et le consommateur, mais aussi la fagcon dont les consommateurs
communiquent entre eux (Parsons, 2013). Ces médias hautement interactifs leur
permettent de trouver de I’information, de la faire circuler ainsi que de partager leurs
opinions avec d’autres internautes. De ce fait, les médias sociaux ont transformé la
fagon dont un message communicationnel est créé, distribué et consommé (Tsai et
Men, 2013) ce qui a grandement influencé le processus de contrdle de 1’information
pour une entreprise. Auparavant, ces derniéres ¢taient en contréle de 1’endroit et du
moment ou le message allait étre percu par les consommateurs. Depuis ’arrivée de
ces médias, les entreprises contrdlent uniquement le placement initial de

I’information (Mangold et Faulds, 2009).

De toute évidence, les' médias sociaux ont amené les consommateurs a avoir
une grande influence sur 1’entreprise (Muntinga et al., 2011). D’ailleurs, selon
Hoffman et Fodor (2010), ce sont ces derniers qui contrélent désormais 1’information
qui circule sur ces plateformes ce qui entraine pour les entreprises & ne plus étre la
premiére source d’information sur la marque (Berthon et al., 2008). En effet, les
derniéres ¢études démontrent que les consommateurs considérent les médias sociaux
comme une source d’information plus fiable comparativement a celle produite par les
entreprises sur des médias de communication traditionnels (Karakaya et Ganim
Barnes, 2010). Selon Kim et Ko (2010), le changement apporté au processus de
contrdle de I’information peut engendrer de sérieuses répercussions sur la réputation

d’une marque.

Malgré les transformations apportées aux pratiques et aux stratégies de la
communication marketing, les médias sociaux permettent d’en apprendre davantage
sur les marchés cibles ainsi que leurs besoins (Parsons, 2013). De plus, ils offrent la
possibilité, comparativement aux médias traditionnels, de segmenter et de

personnaliser la communication ce qui permet d’aller rejoindre une large audience a
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faible cotit (Angeles Oviedo-Garcia et al., 2014). C’est pourquoi ’utilisation de ces
outils fait maintenant partie intégrante de la stratégie de communication des
entreprises. Parmi la diversité des plateformes, les réseaux sociaux représentent la

force motrice des médias en ligne (Angeles Oviedo-Garcia et al., 2014).

1.1.2 Réseaux sociaux
1.1.2.1 Concept et définition

Les réseaux sociaux sont souvent confondus avec les médias sociaux bien que
leur signification soit distincte (Parsons, 2013). Différent d’un média, un réseau est
décrit comme un ensemble d’éléments, ou un regroupement, qui possede des
connexions entre eux (Newman, 2003). Or, les réseaux sociaux sont en réalité une
sous-catégorie des médias sociaux puisqu’ils sont 1'un des médias utilisés pour
diffuser de I’information (Drury, 2008). Les réseaux sociaux sont par définition « an
online service that allows an individual to create a public profile, connect to other
users and access and explore personal and other users’ lists of connections » (Boyd et

Ellison, 2008, p. 214).

Les réseaux sociaux se divisent en deux catégories, selon leur fonction
premiére, soit les réseaux sociaux de contacts ou de contenus (Ellison et al., 2007).
Les réseaux sociaux de contacts permettent aux utilisateurs d’élargir leurs contacts
dans différents réseaux comme leur réseau social (ex.: Facebook) ou leur réseau
professionnel (ex. : LinkedIn). Les réseaux sociaux de contenus offrent la possibilité
de partager tous les types de contenus comme des photos (ex. : Instagram), des vidéos
(ex.: YouTube), des liens (ex. : Delicious) ainsi que plusieurs autres (Mangold et

Faulds, 2009). Evidemment, un réseau social peut appartenir autant a un réseau de
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contacts que de contenus. Par exemple, Facebook, bien qu’il soit utilisé initialement

pour développer un réseau de contacts, il est aussi possible d’y partager du contenu.

D’un point de vue organisationnel, chaque réseau social posséde son propre
role compte tenu de sa portée et de ses fonctions (Su et al., 2015). Kietzmann et al.
(2011) ont proposé une catégorisation des réseaux sociaux selon leurs fonctionnalités.

La figure 1.1 illustre les sept fonctions des réseaux sociaux.

Figure 1.1 Catégorisation de fonctions des réseaux sociaux de Kietzmann, Hermkens,

McCarthy et Silvestre (2011)

Implications of the Functionality

L’identité est la fonction qui se trouve au centre de la figure puisqu’elle
représente le ceeur des réseaux sociaux (Kietzmann et al, 2011). Autrement dit, elle
est leur raison d’étre. En effet, pour étre définie comme un réseau social, la
plateforme doit permettre a 1’utilisateur de se créer un profil et donc de s’identifier.
Ce profil leur permet d’étre visibles envers d’autres utilisateurs ainsi qu’a maintenir

une connexion avec ces derniers (Hamade, 2013).
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Les premiéres recherches qui sont a 1’origine des réseaux sociaux ont été
réalisées en anthropologie par Radcliffe-Brown vers 1940 ou ce dernier étudiait la
structure sociale (Scott, 2012). D’aprés plusieurs auteurs, le terme réseau social
proviendrait de Barnes en 1954 (Wassernan, 1994). Les études académiques quant &
I’utilisation du marketing sur les réseaux sociaux se divisent selon deux perspectives :
celle de I'audience et celle de 1’entreprise (Tafesse, 2015). Les recherches réalisées
selon la perspective de 1’audience ont étudié majoritairement les motivations et les
résultats des consommateurs a étre engagés auprés de la marque sur les réseaux
sociaux (Chu et Kim, 2011; Muntinga et al., 2011; Tsai et Men, 2013). Les
recherches académiques d’une perspective de I’entreprise sont plus récentes (Tafesse,
2015). 11 est tout de méme possible de distinguer deux courants de recherche soit
celles sur les approches d’adoption des réseaux sociaux par les entreprises puis les
stratégies de publications réalisées sur les réseaux sociaux (Tafesse, 2015). Les
résultats sur les approches d’adoption démontrent que les entreprises adoptent
différents réseaux sociaux selon leurs objectifs de communication et les fonctions de

la plateforme (Kietzmann et al., 2011).

Les recherches sur les stratégies de publications réalisées sur les réseaux
sociaux se sont majoritairement intéressées aux effets des publications sur les
réponses en ligne de ’audience (Cvijikj and Michahelles, 2013 ; De Vries et al., 2012
; Sabate et al., 2014). Les publications ont été étudiées selon le type de support et le
type de contenu (Cvijikj et Michahelles, 2013). D’aprés Cvijikj et Michahelles
(2013), I’étude du type de support, souvent utilisé¢ dans les recherches sur la publicité
en ligne, se fait & partir des concepts d’intensité (vividness) et d’interaction
(interactivity). Le concept d’intensité est également appelé la richesse (richness) du
contenu (De Vries et al., 2012). 11 est une mesure qui permet d’évaluer la stimulation
des sens provoquer par le support d’une publication (Steuer, 1992). Par exemple,

- selon cette définition, la vidéo publicitaire est donc un contenu d’une trés grande

richesse puisqu’elle stimule plusieurs sens. Pour ce qui est du concept de
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’interactivité, c’est « the degree to which two or more communication parties can act
on each other, on the communication medium, and on the messages and the degree to
which such influences are synchronized » (Liu et Shrum, 2002, p. 54). En ce qui
concerne le type de contenu, il a été étudié selon la théorie d’usages et de gratification
(U&QG), traduit de 1’anglais Uses and Gratification Theory, généralement utilisée
dans les recherches sur les technologies et les médias afin de comprendre les raisons
et les motivations qui poussent I’audience a s’engager auprés de différents contenus
(Cvijikj et Michahelles, 2013). Les contenus étudiés ont majoritairement été classés
selon leur type d’orientation soit informatif, divertissement, social et rémunéré
(Cvijikj et Michahelles, 2013; De Vries et al., 2012). Enfin, parmi les recherches
réalisées sur ces plateformes, plusieurs d’entre elles se sont concentrées sur

I’important réseau social de Facebook.

1.1.3 Facebook
1.1.3.1 Histoire

Fondée par Mark Zuckerberg en 2004 a I’universit¢ d’Harvard, 1’idée
principale de sa conception était d’agrandir le réseau de contacts des étudiants au-dela
de leur université (Ellison et al., 2007). C’est pourquoi ce site a d’abord été réservé
aux étudiants d’Harvard ainsi qu’a d’autres universités américaines pour ensuite
devenir accessible & tous en septembre 2006 (Gonzalez-Lafaysse et Lapassouse-
Madrid, 2016). Sa mission est la suivante : « to give people the power to share and
make the world more open and connected» (Facebook, 2016a, p. 1). La
caractéristique principale qui permet de différencier Facebook des autres réseaux
sociaux est que les utilisateurs interagissent avant tout avec des personnes qui font

déja partie de leur réseau social personnel (Angeles Oviedo-Garcia et al, 2014).
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1.1.3.2 Fonctionnement

Facebook permet aux personnes de se créer un profil dans lequel elles peuvent
raconter leur histoire en y partageant par exemple leurs informations personnelles,
leurs photos, leurs centres d’intérét, etc. (Facebook, 2016b). La confidentialité du
profil, privé ou public, est au choix du responsable du compte. Le profil contient
aussi un journal ou sont regroupées toutes les publications, mieux connues sous
I’appellation anglophone posts, réalisées par la personne ainsi que celles dans
lesquelles elle a été identifiée (Facebook, 2016b). A chaque connexion sur Facebook,
une page d’accueil s’affiche composée du fil d’actualité qui est une liste
continuellement actualisée comprenant les publications des amis de la personne ainsi

que les pages aimées par celle-ci (Facebook, 2016b).

Les entreprises, les marques, les organisations et les personnalités publiques
peuvent aussi établir leur présence sur Facebook au moyen d’une page (Facebook,
2016b). Cette page est 1’'une des cinq possibilités offertes aux entreprises d’utiliser la
plateforme & des fins marketing (Cvijikj et Michahelles, 2013). Elle est considérée
comme un outil numérique ou les consommateurs peuvent interagir avec la marque
(Tsai et Men, 2013). Cette page peut avoir un seul ou plusieurs administrateurs
(Cvijikj et Michahelles, 2013) en plus d’avoir un nombre illimit¢ de membres

communément appelés des fans.

Lorsqu’un utilisateur de Facebook visite une page d’entreprise, il a le choix de
devenir un fan en cliquant sur le bouton « j’aime » ou « s’abonner ». Cela permet a
Ientreprise de pouvoir diffuser du contenu communicationnel sur sa page qui
apparaitra ainsi dans le fil d’actualité de ses fans (Angeles Oviedo-Garcia et al.,
2014). Le contenu généré par 1’entreprise sur sa page, autrement dit les publications

qu’elles diffusent, est la facon pour I’entreprise de communiquer avec les
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consommateurs actuels et des clients potentiels (Ashley et Tuten, 2015). Ce sont au
moyen des options de réponses des boutons « aime », « commenter » et « partager »
que les consommateurs entrent en interaction avec la marque (Kabadayi et Price,

2014).

1.1.3.3 Conceptualisation et précédentes recherches

Selon Smith et al. (2012), les recherches réalisées dans la littérature au sujet
de Facebook ont mis I’emphase sur les fonctionnalités et les normes du site
(Papacharissi, 2009), a savoir comment et pourquoi les gens I’utilisent (Debatin et al.,
2009; Ellison et al., 2007) ainsi que le concept de la gestion de 1’identité et de la
promotion de soi (Labrecque et al., 2011; Papacharissi, 2009; Tong et al., 2008;
Zywuca et Danowski, 2008). Plus récemment, plusieurs recherches ont analysé le
contenu des pages Facebook des entreprises et comment ceux-ci affectent les
réponses des consommateurs (Cvijikj et Michahelles, 2011, 2013; De Vries et al.,

2012; Parsons, 2013; Swani et al., 2013).

D’ailleurs, Parsons (2013) a réalisé une étude permettant de classer dans vingt
catégories le type de contenu se retrouvant sur les pages Facebook des entreprises.

Les catégories sont présentées dans le tableau 1.3.



17

Tableau 1.3 Catégorisation des contenus Facebook de Parsons (2013)

Campagnes d’aide/Information sur le produit/Commandites
Applications/Jeux/Téléchargements
Appels a la participation
Carric¢re/Opportunités d’affaires
Célébrité/Information sur athléte/Remerciements
Information sur I’entreprise/Nouvelles/Histoire/Faits amusants
Concours/Loteries
Commentaires des consommateurs
Divertissement connexe — Télévision/films
Evénements
Veeux des fétes
Information sur les changements de la page Facebook ou du site web
Liens
Evénements en direct/Vidéo en direct
Photos
Sondages/Questions de sondage
Critiques d’un produit/Conseils/Utilisation/Recettes
Promotions/Coupons/Echantillons
Responsabilité sociale/Charité/Philanthropie/Communauté
Vidéo/Liens YouTube

Avec I’avénement des communications numériques, les entreprises se doivent
d’adapter leurs stratégies marketing (Ezan et al., 2011 cités dans Mallet et al., 2013).

De ce fait, le marketing de contenu se présente comme étant une solution.

1.2 Marketing de contenu

1.2.1 Histoire

Le marketing de contenu comme 1’indique le titre de 1’article de Bauer (2015,
p- 1) «it’s not as new as you think », existe en réalité¢ depuis de nombreuses années.
Le pionnier de ce concept serait John Deer qui, en 1895, lancait le premier magazine

a contenu informatif sous le nom de The Furrow. Cette revue renseignait les
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agriculteurs quant aux nouvelles technologies en plus de les conseiller sur I’industrie
afin d’avoir une meilleure profitabilité et, par le fait méme, de faire prospérer leur
ferme. Cette revue a permis & John Deer de devenir le leader quant aux machines
agricoles du secteur manufacturier (East, 2016). A ce jour, le magazine est toujours
en circulation avec plus de deux millions de lecteurs dans quarante pays et douze
langues différentes. En 1900, I’entreprise Michelin s’est aussi lancée dans le
marketing de contenu. Les deux fréres fondateurs ont mis a disposition des
informations sur I’entretien des véhicules et des conseils de voyage en publiant le
premier guide francophone gratuit d’aide pour les automobilistes. Malgré les 3 000
automobiles en circulation en France a cette époque, le guide fut distribué a plus de
35 000 copies (Bauer, 2014). Aujourd’hui, il est vendu a prés de 400 000 exemplaires
chaque année (Nadeau, s.d.). En 1904, I’entreprise Jell-O distribuait au moyen du
porte-a-porte un livre de cuisine qui présentait les variations de recettes pouvant étre
réalisées avec le produit. Cette campagne promotionnelle a généré un chiffre
d’affaires de plus d’un million de dollars en deux ans (Pulizzi, 2013b). En 1982,
Hasbro et Marvel ont actualisé la figurine G.I. Joe en effectuant la promotion de ce
produit par de nouveaux moyens de distribution tels que la télévision et les bandes
dessinées (Bauer, 2014). Ce duo a amené la figurine a étre I’un des jouets les plus
appréciés des Ameéricains. Cette initiative a révolutionné 1’univers marketing des
jouets en plus de faire naitre le monde des bandes dessinées (Pulizzi, 2011). Depuis

ce jour, le marketing de contenu est de plus en plus présent au cceur des entreprises.

1.2.2 Concept et définition

Selon Baltes (2015), il n’y a pas de définition universelle du marketing de
contenu. En 2008, les auteurs Pulizzi et Barrett ont proposé une premiére définition
soit « The creation and distribution of educationnal and/or compelling content in

multiple formats to attract and/or retain customers » (Holliman et Rowley, 2014, p.
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270). Puis, une autre définition a été amenée par Rose et Pulizzi (2011, p. 1):
« Content marketing is a strategy focussed on the creation of a valuable experience ».
La définition retenue dans cette étude a été choisie parce qu’elle est la plus récente du

Content Marketing Institute (CMI) (2016b, p. 1) :

Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and
distributing valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a
clearly-defined audience — and, ultimately, to drive profitable customer action.

Le marketing de contenu peut prendre plusieurs formes telles que des photos,
des vidéos, des livres blancs, des livres numériques, des guides pratiques, de la
communication narrative, mieux connue sous 1’appellation anglaise storytelling, ainsi
que plusieurs autres (eMarketer, 2014). Gunelius (2011) propose une catégorisation
du marketing de contenu soit par la forme longue, la forme courte puis la
conversation et le partage. La premiére forme inclut tous les contenus qui sont plus
longs que quelques phrases et qui apportent une valeur ajoutée élevée, donc une
multitude d’informations, pour les consommateurs (ex. : un blogue). La forme courte
comporte tous les contenus qui ne contiennent que quelques phrases et qui
communiquent de 1’information utile (ex.: un message sur Twitter). La derniére
catégorie comprend tous les contenus qui découlent d’une conversation ou d’une

publication (ex. : une réponse a une publication sur Facebook).

Dans la littérature académique, puisque le marketing de contenu est un
nouveau sujet, les précédentes recherches portent plutdt sur I’étude des contenus
marketing diffusés en ligne. Dans un contexte marketing d’échanges d’informations
en ligne, le contenu a été étudié selon les trois formes qu’il peut prendre : le contenu
généré par les utilisateurs, le contenu généré par les entreprises qui est payant et le
contenu généré par les entreprises qui est non payant (Holliman et Rowley, 2014). Le
contenu généré par les utilisateurs, appelé User Generated Content en anglais, est un

sujet de recherche plus récent sur lequel plusieurs auteurs se sont concentrés
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(Christodoulides, 2009 ; Iglesias et al. 2013). Les recherches qui portent sur le
contenu généré par les entreprises de fagon payante renvoient a 1’industrie des
produits et services vendus en ligne (ex. : les journaux en ligne) (Koiso-Kanttilia,
2004; Rowley, 2008). Le contenu généré en ligne par les entreprises de fagon non
payante fait référence au marketing de contenu dont le but est d’engager les

consommateurs (Holliman et Rowley, 2014).

Peu de recherches ont étudié¢ le marketing de contenu en ligne (Gunelius,
2011). Ainsi, le recensement des connaissances récentes liées au marketing de
contenu et de son influence sur les comportements d’engagement des consommateurs
proviennent en grande partie des rapports réalisés par des institutions de recherches
commerciales telles que le Content Marketing Institue et eMarketer (Jirvinen et
Taiminen, 2016). Toutefois, quelques auteurs seulement ont conduit des recherches
académiques qualitatives sur le marketing de contenu dans un contexte de business to

business (B2B) (Holliman et Rowley, 2014; Jarvinen et Taiminen, 2016).

Il y a eu quelques recherches qui se sont concentrées a 1’é¢tude du marketing
de contenu sur les blogues. Celles-ci soutiennent que 1’utilisation des blogues est un
excellent outil pour faire du marketing de contenu (Lee et al., 2006). Il n’est pas
étonnant puisque ces réseaux se caractérisent justement par des publications
périodiques ou les contenus gravitent autour d’un sujet donné. Les recherches ont
principalement étudié le type de contenu publié ainsi que la fréquence de publication
(Wiersma, 2015). I a été démontré que les contenus représentent pour les
consommateurs une source d’information notable (Wachstein, 2015). Les recherches
précédentes ont aussi étudié les caractéristiques des blogues et leurs effets, leurs
résultats sur 1’intention d’achat ainsi que les facteurs qui aménent les consommateurs

a participer aux contenus publiés dans les blogues (Koenig et Schlaegel, 2014).
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1.2.3 Marketing de contenu en entreprise

1.2.3.1 Culture

Selon Baer (2012), le marketing de contenu a amené un changement dans la
culture des entreprises. En fait, de par sa raison d’étre, il a amené les marketeurs a
revoir leurs stratégies marketing et a ajuster leur communication. Ainsi,
contrairement a un marketing orienté vers des objectifs organisationnels, 1’objectif du
marketing de contenu est orienté vers les consommateurs (Gunelius, 2011). De plus,
le marketing de contenu améne 1’entreprise & ceuvrer dans un autre type d’industrie
soit celui de I’édition puisque les marketeurs deviennent des éditeurs de contenus. Par
conséquent, les équipes marketing doivent avoir des personnes expérimentées et

qualifiées pour 1’édition et la création de contenu (Maddox, 2015).

Par ailleurs, le marketing de contenu demeure avant tout du marketing
(Pulizzi, 2013a). Ainsi, son implantation doit étre issue d’une stratégie et doit suivre
une structure prédéfinie afin d’augmenter ses chances de succes. Il doit également
faire partie d’un plan de communication marketing et ne doit pas étre planifié
séparément de celui-ci (Holliman et Rowley, 2014). De plus, il doit étre intégré dans
tous les départements de I’entreprise (Gunelius, 2011). D’aprés une étude réalisée par
Pulizzi (2013a) publiée sous la forme de livre blanc, les stratégies gagnantes du
marketing de contenu posseédent toutes la méme série d’étapes pour la mise en
ceuvre : le plan, la cible, I’histoire, les canaux de distribution, le processus, la

conversation et les mesures.

1.2.3.2 Mesurer
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Avant tout, une stratégie de contenu doit reposer sur des objectifs prédéfinis
afin de rendre possible la mesure des résultats. Il y a deux types d’objectifs qui
doivent étre établis notamment celui que doit apporter la stratégie du marketing de
contenu pour I’entreprise et 1’objectif que doit faire passer le contenu d’une
publication (Salenne, 2015). Ces deux objectifs different dans la mesure ou le premier
concerne la stratégie globale du marketing de contenu et 1’autre porte uniquement sur
le contenu. Selon Gunelius (2011, p. 279), une notion importante pour mesurer le
marketing de contenu est que « la qualité vaut mieux que la quantité ». Par exemple,
East (2016), propose une régle en communication qui avance que pour SiX
publications diffusées par une entreprise, quatre offrent du contenu pertinent pour les
consommateurs, une concerne 1’entreprise et une promotionnelle pour faire vendre.

Apres avoir défini les objectifs quantifiables & atteindre, il est possible de
mesurer la stratégie par des indicateurs clés de performance (ICP). Ces derniers
peuvent étre regroupés selon trois catégories : la visibilité, la résonance et la relation
créée (Salenne, 2015). Pour la visibilité, les ICP sont le nombre de visites, la source
de ces visites et le nombre de clics sur les réscaux sociaux. Pour la résonance, il est
question du nombre de j’aime, du nombre de partages et du nombre de mentions de
I’entreprise sur les réseaux sociaux. Pour la relation créée, elle est mesurée selon le
nombre de membres dans la communauté, le nombre de commentaires générés par le
contenu, le taux de rebond, le nombre de visiteurs qui reviennent plus d’une fois et le
nombre de pages par visite. Selon une étude du Content Marketing Institute (2014),
les mesures de succes les plus utilisées sont le trafic du site web, les ventes et le haut
taux de conversion des consommateurs. Par ailleurs, le classement des moteurs de
recherche, le temps passé¢ sur le site Internet, la qualité des rétroactions des
consommateurs et la croissance des abonnés sont aussi d’autres méthodes rapportées

par les marketeurs afin de mesurer leur stratégie de marketing de contenu.
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Selon Scandolera (2013), il est possible de mesurer la grandeur du contenu ou
sa valeur économique pour une entreprise. Empruntée a Google Analytics, cette
formule mesure la valeur économique du contenu et elle est calculée de la fagon
suivante :

(Chiffre d affaires total que le contenu a aidé a réaliser +
valeur totale des conversions que le contenu a aidé a réaliser)
Nombre de pages vues uniques du contenu antérieur aux
conversions ou transactions e-commerce

Grandeur du contenu =

(1.1)

Enfin, le marketing de contenu doit étre relié au concept de la pertinence afin
qu’il soit rentable pour ’entreprise et ainsi permettre d’accroitre les comportements

d’engagement des consommateurs.

1.3 Pertinence
1.3.1 Concept et définition

La pertinence est un des sujets faisant partie des priorités de recherche du MSI
pour les années 2016 a 2018. Son intérét grandissant est grandement associé a celui
du marketing de contenu (Wang, 2006). En effet, de par sa définition, ce qui
différencie le marketing de contenu du marketing traditionnel c’est I’ajout des mots
«valeur » et « pertinent » pour décrire le contenu (Content Marketing Institute,
2016b). Cela dit, le marketing de contenu doit produire du contenu de valeur c’est-a-
dire pertinent dans les recherches des consommateurs afin de répondre a leurs besoins

(Holliman et Rowley, 2014).

Plusieurs définitions ont été proposées afin d’expliquer la pertinence. Selon
Celsi et Olson (1988, p. 211), la pertinence est « the extent that consumers perceive it
to be self-related or in some way instrumental in achieving their personal goals and

value ». Pour leur part, Andrews et al. (1990, p. 31) définissent ce concept comme
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étant « the perceived relevance of a message by the message recipient, in view of that
person’s goals, values, and interest ». La définition retenue dans cette étude est celle
proposée par Varnali (2014, p. 341) puisqu’elle porte sur la pertinence d’une publicité
en communication soit « relevance of a message refers to the relevance of the

message content to the target consumers’ current cognitive and/or affective needs ».

Les précédentes recherches ont conceptualisé la pertinence de trois maniéres :
subjective, objective et contextuelle (Holmes, 2008). Dans la présente étude, le
concept de la pertinence se base sur la subjectivité. Selon Petty et al. (1981, p. 20),
« it is the individual’s interest level of the information presented by the visuals, text,
and overall advertisement that define subjective relevance ». De ce fait, la subjectivité
est étroitement liée au concept de la pertinence personnelle, traduit de ’anglais
personal relevance, qui par définition est « the degree to which the commercial’s
message is relevant to the viewer’s present activities, interests, and needs ». Dans leur
article, Eisingerich et Rubera (2010, p. 66) définissent la pertinence personnelle
comme «the perceived image of a brand that consumers use to establish self-

connections ».

Dans la littérature, la pertinence posseéde aussi les appellations anglaises
fittingness et congruence (Kanungo et Pang, 1973). La pertinence a d’abord ¢été
étudiée relativement a d’autres concepts en marketing. Notamment, Celsi et Olson
(1998) ont étudié la pertinence en tant qu’une composante de la motivation. Par la
suite, il a été étudié comme un concept a part enticre. Parmi les auteurs qui ont fait
des recherches sur ce concept, certains ont avancé que la pertinence d’une publicité
peut influencer les réactions des consommateurs quant a celle-ci (Campbell et
Wright, 2008; Drossos et Giaglis, 2005; Pavlou et Stewart, 2000) puis, plus
récemment, Varnali (2014) a étudié les effets de la pertinence d’une publication sur
les attitudes des consommateurs. Les résultats ont démontré que la pertinence d’une

publication est I’un des facteurs les plus importants pour prédire la valeur pergue d’un
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contenu et pour orienter les comportements des consommateurs quant aux
communications marketing (Ducoffe et Curlo, 2000). Dans leur recherche, Yeh et al.
(2013), soutiennent que I’efficacité du processus communicationnel repose sur la

pertinence de la publication.

1.3.2 Pertinence et autres concepts marketing

L’un des principaux concepts qui se rattachent a la pertinence est celui de la
perception puisque la pertinence est 1’'un des déterminants de la route de persuasion
des consommateurs (Darley et Lim, 1992). Autrement dit, un consommateur va
acheter une marque lorsqu’il a la perception que celle-ci puisse étre pertinente pour
combler un besoin instrumental ou identitaire (Park et al, 2010). C’est pourquoi les
concepts de la pertinence et de la perception sont étroitement reliés. Selon Salomon et
al. (2014), le processus de perception débute avec un stimulus sensoriel, par exemple
la vue, relié a un récepteur sensoriel, dans ce cas-ci les yeux. Par la suite vient 1’étape
de I’exposition décrite comme étant le processus par lequel le consommateur entre en
contact avec le stimulus (Salomon et al., 2014). Puis, le consommateur fait une
sélection des stimuli puisqu’il ne peut percevoir tous les messages
communicationnels qui s’offrent a lui. L’¢tape de la sélection est cependant
influencée par plusieurs facteurs. Le premier est I’attention du consommateur qui
peut, a son tour, étre influencée selon le message, par exemple son intensité, ainsi que
par le récepteur lui-méme et son environnement. Le deuxi¢me facteur qui influence la
sélection est la motivation du consommateur faisant référence a ses besoins du

moment. Enfin, la sélection est aussi influencée par les expériences antérieures.

Le concept de la pertinence est aussi lié a celui de la motivation, appelé
involvement en anglais (Celsi et Olson, 1988). En effet, la pertinence est en réalité

une composante de la motivation (Jahn et Kunz, 2012). Par définition la motivation
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est « a person’s perceived relevance of the object based on inherent needs, values,
and interests » (Zaichkowsky, 1985, p. 342). Autrement dit, les publications qui
motivent davantage les consommateurs sont celles qui sont les plus pertinentes (Petty

et Cacioppo, 1979).

1.3.3 Pertinence en entreprise

Chevret (2014) propose six étapes pour les entreprises afin de publier un
contenu pertinent. La premiére étape estla pertinence de la cible c’est-a-dire de
déterminer & qui la communication va s’adresser. Un marché cible peut sembler
intéressant sans pour autant étre pertinent pour I’entreprise. La deuxiéme étape est de
définir I’objectif de la communication. L’entreprise doit rendre le contenu pertinent.
Pour ce faire, il se doit d’étre efficace en étant précis et simple pour la cible. Lorsque
le message est adapté a la cible et que son objectif est connu, il est plus évident
d’adapter la communication avec le bon média de diffusion (Rodgers, 2003). Ensuite,
la troisieme étape est d’adapter le message en fonction des différents besoins des
marchés cibles. L’entreprise, dans sa communication, doit devenir une solution pour
les consommateurs qui cherchent a résoudre leurs besoins. La quatriéme étape est de
se différencier. Dans celle-ci, I’entreprise doit étre en mesure de connaitre ses
éléments clés qui la différencient de ses concurrents. La cinqui¢me étape est de créer
une relation durable. L’entreprise doit accompagner les consommateurs dans la
découverte de leurs besoins jusqu’a la résolution de ceux-ci. La sixiéme étape
consiste a étre authentique. Dans le marketing de contenu, I’authenticité est
primordiale pour compléter le processus communicationnel et c’est pourquoi

I’entreprise se doit d’étre vraie envers les consommateurs.

1.3.3.1 Mesurer
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Etant donné que la pertinence d’une publication diffusée sur les réseaux
sociaux est un nouveau sujet d’étude dans la littérature en marketing, il est encore trés
difficile de mesurer ses répercussions. Par ailleurs, selon Heinonen et Strandvick
(2002), il est difficile de créer un contenu pertinent en communication marketing

puisque la pertinence est propre 4 chaque individu.

Facebook offre de mesurer le score de pertinence des publicités. Pour ce faire,
la publicité doit avoir été diffusée plus de 500 fois. Le score est évalué sur une échelle
de 1 a 10 ou 1 représente le degré le plus bas de pertinence. « L'indice de pertinence
[...] est calculé selon nos estimations concernant les retours positifs et négatifs
qu’elle pourra recevoir des personnes qui la voient selon sa performance » (Facebook,
2016b, p. 1). Les retours positifs concernent le nombre d’actions prises par les
consommateurs comme la mention j’aime, le partage de la publicité ainsi que la visite
du site web de I’entreprise. Pour sa part, les retours négatifs sont par exemple le
nombre de fois que les internautes ont masqué la publicité ou indiqué une expérience
négative. Selon I’objectif choisi pour la publicité, le score ne sera pas calculé de la

méme fagcon.

L’un des premiers objectifs de mesurer la pertinence d’une publication,
lorsqu’il est question de marketing de contenu, est de savoir si cette stratégie favorise

les comportements d’engagement des consommateurs.

14  Engagement

1.4.1 Concept et définition
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La conceptualisation de 1’engagement se distingue par deux grandes phases
(Brodie et al., 2011). La premiére remonte au 17° siécle et comprend les concepts se
rattachant a la science sociale, au management et aux pratiques commerciales (Brodie
et al, 2011). L’engagement a été abordé dans plusieurs disciplines telles que la
sociologie avec 1’engagement civique, la psychologie avec 1’engagement social, la
science politique avec 1’engagement des nations, 1’éducation avec 1’engagement des
étudiants et finalement en entreprise telle que le management avec I’engagement des
employées et les pratiques commerciales avec 1’engagement des parties prenantes

(Brodie et al., 2011).

La deuxieme phase se rapporte a la littérature en marketing (Brodie et al.,
2011). Bien que le marketing se soit intéressé au concept de 1’engagement depuis
plusieurs années, ce n’est que récemment qu’il est apparu dans la littérature
(Gambetti et Graffignia, 2010). En marketing, le concept d’engagement est
conceptualisé comme étant « who is committed to what » (Angeles Oviedo-Garcia et
al., 2014, p. 333). Ainsi, le sujet d’engagement peut faire référence a un client, un
consommateur ou un utilisateur et 1’objet, pour sa part, peut-étre une entreprise, une
marque, un produit, une activité de I’entreprise ou un média (Hollebeek, 2011). Dans
cette étude, il est question de I’engagement des consommateurs envers 1’entreprise

qui est un événement.

Il y a un manque de consensus de la part des auteurs afin de définir le concept
de I’engagement en marketing (Angeles Oviedo-Garcia et al, 2014). Ainsi,
I’engagement ne comprend aucune définition universelle a ce jour. La majorité des
définitions ont une perspective multidimensionnelle comprenant les dimensions
suivantes : cognitive (expérience), émotionnelle (sentiment), conative ou
comportementale (participation) et sociale (interaction et partage d’expérience ou de
contenu) (Islam et Rahman, 2016). Parmi les définitions avec une perspective

unidimensionnelle, la dimension comportementale est dominante (Brodie et al.,
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2011). Par ailleurs, le concept de 1’engagement peut étre pergu comme un processus

psychologique ou un état comportemental (Islam et Rahman, 2016). Le tableau 1.4

résume les principales définitions de 1’engagement décelé dans les précédentes

recherches de la littérature en marketing.

Tableau 1.4 Définitions de I’engagement dans la littérature en marketing

Customer

Pattersonet

“The level of customer’s physical, itiv, and

engagement al., (2006) emotional presence in their relationship with a
service organisation.

Consumer Vivek et al., | The intensity of an individual’s participation and

engagement (2012) connection with the organisation’s offerings and
activities initiated by either the customer or the
organisation.

Customer Van Doorn et | Customer’s behavioral manifestation toward a

engagement al., (2010) brand or form, beyond purchase, resulting from

behavior motivational drivers.

Customer Bowden, A psychological process that models the underlying

engagement (2009) mechanisms by which customer loyalty forms for

process new customers of a service brand as well as the
mechanisms by which loyalty may be maintained
for repeat purchase customers of a service brand.

Customer Hollebeek, The level of customer’s motivational, brand-related

brand (2011) and context-dependent state of mind characterized

engagement by specific levels of cognitive, emotional, and
behavioral activity in brand interactions.

Brand Sprott etal,, | An individual difference representing consumer’s

engagement in | (2009) propensity to include important brands as part of

self-concept how they view themselves.

Online brand Mollen et The customer’s cognitive and affective

engagement Wilson, commitment to an active relationship with the

(2010) brand as personified by the website or other

computer-mediated entities designed to
communicate brand value.

Advertising Phillips et al., | Modes of engagement are routes to persuasion.

engagement (2010)

Media Calder et A motivational experience; being connected to a

engagement Malthouse, specific media.

(2008)
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La définition retenue dans cette étude est celle apportée par les auteurs Van
Doorn et al. (2010) puisqu’elle se concentre sur les comportements d’engagements.
Cette définition se rattache aux variables comportementales qui font 1’objet d’étude
de cette recherche comparativement aux variables attitudinales de 1’engagement.
Ainsi, ’engagement comprend ’ensemble des activités comportementales d’un

consommateur envers 1’entreprise.

1.4.2 Engagement et autres concepts marketing

Plusieurs auteurs ont concentré leurs recherches a différencier 1’engagement
des autres concepts étudiés dans la littérature en marketing (Bowden, 2009; Mollen et
Wilson, 2010; So et al., 2012; Spielmann et Richard, 2013). Ceux les plus souvent
associés a I’engagement sont la participation ou ’implication. D’ailleurs, dans la
littérature, ces termes sont aujourd’hui substitués par le concept d’engagement
(Brodie et al.,, 2011). De plus, d’autres concepts rattachés a l’engagement sont
I’interactivité, la motivation, ’expérience et la fidélité. Le tableau 1.5 résume les
principales définitions des concepts associés a 1’engagement des consommateurs

(Hébert Larouche, 2015).



Tableau 1.5 Définitions des concepts associés a I’engagement des consommateurs

Participation

‘Bolton et Saxena-

31

The egree to which the customer is involved

Iyer, (2009) in producing and delivering the service.

Interaction | Bijmolt et al., (2010) | Various participation (both online and offline)
that a customer has with the brand
organization or other customers outside of
purchase.

Bolton et Saxena- A variable characterised by some form of

Iyer, (2009) customer—firm interaction.

Vivek, (2012) Sharing and exchanging ideas, thoughts, and
feelings about experiences with the brand.

Motivation | Zaichkowski, (1985) | An individual level of interest and personal
relevance in relation to a focal object/decision
in terms of his or her basic values, goals, and
self-concept.

Expérience | Brakus et al., (2009) | A subjective, internal consumer response
(sensations, feelings, and cognitions) and
behavioural responses evoked by brand-
related stimuli (design, packaging, identity,
communications, and environment).

Calder et Malthouse, | A specific set of beliefs that consumers have
(2008) about how some media brand fits into their
lives.

Fidélité Sashi, (2012) The result of calculative commitment to a
product, brand, or company while customer
delight is the result of affective commitment
to a product, brand, or company.

Guest, (1944); Repeated purchases (behavioural loyalty)
Day, (1969) prompted by a strong internal disposition

(attitudinal loyalty) over a given period of
time.

La participation représente le degré d’intérét d’un consommateur pour

I’exécution d’actions (Bolton et Saxena-Iyer, 2009). C’est avec la participation des

consommateurs qu’il y a une interaction (Angeles Oviedo-Garcia et al., 2014). Selon

ces auteurs, les interactions représentent le moyen d’atteindre 1’engagement. Bien

qu’ils en soient la base, les interactions doivent étre considérées comme différentes



32

du concept de I’engagement (Brodie et al., 2011). Pour ce qui est de la motivation,
appelée involvment en anglais, elle est un concept qui précéde ’achat contrairement a
I’engagement qui englobe 1’action d’acheter. C’est donc la motivation qui influence
le processus décisionnel d’achat du consommateur (Pansari et Kumar, 2016).
L’expérience est une mesure cognitive qui résulte des actions de I’entreprise. A
I’inverse, I’engagement est une mesure des actions envers ’entreprise (Pansari et
Kumar, 2016). Puis, la fidélité évalue les comportements répétitifs d’achat des
consommateurs. Cela dit, son intérét vise principalement les profits de 1’entreprise
tandis que 1’engagement peut étre analysé a partir des comportements non

transactionnels (Pensari et Kumar, 2016).

D’autres recherches dans la littérature se sont intéressées aux antécédents et
aux conséquences de 1’engagement du consommateur. Les auteurs Van Doorn et al.
(2010) ont proposé une catégorisation de ceux-ci basée sur trois différents points
d’intérét soit le consommateur, I’entreprise ou le contexte. La figure 1.2 montre les

antécédents et les conséquences a I’engagement des consommateurs.
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Figure 1.2 Antécédents et conséquences de 1’engagement des consommateurs de Van
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Parmi les antécédents de I’engagement reliés aux consommateurs, ce sont les

facteurs attitudinaux qui ont le plus d’influence sur ’engagement des consommateurs.
Cela inclut la satisfaction, le dévouement pour la marque, la confiance, I’attachement
a la marque et les perceptions de performance. En ce qui concerne les antécédents
reliés a entreprise, ce sont les facteurs liés a la marque qui ont le plus d’importance
tels que le capital de marque et la réputation. Les antécédents reliés au contexte
comprennent les facteurs de type politique, économique, social, technologique,

environnemental et 1égal.

Toujours selon les auteurs Van Doorn et al. (2010), I’engagement entraine

aussi des conséquences auprés des consommateurs, de 1’entreprise ainsi que d’autres
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types de résultats. Parmi les conséquences reliées aux consommateurs, les plus
connues sont de nature cognitive, affective et conative. Il y a la satisfaction, la
confiance et le dévouement qui font partie de cette catégorie. Toutefois, tel qu'il a été
mentionné précédemment, ces concepts peuvent aussi étre des antécédents a
I’engagement dans une situation ou les clients sont déja consommateurs (Hollebeek,
2011). De plus, la co-création de valeur et la fidélité sont aussi pergues comme étant
des conséquences de 1’engagement reliées au consommateur. Parmi les conséquences
qui affectent I’entreprise, les facteurs les plus connus sont de types financiers. Il y a
également la réputation et la compétitivité. Puis, pour ce qui est du contexte, ce sont
toutes les autres conséquences qui ne se rattachent ni au consommateur ni a
I’entreprise comme celles affectant le produit notamment le développement de

nouveaux produits.

1.4.2.1 Engagement et attachement

L’attachement est issu des études sur les relations interpersonnelles pour
ensuite se développer au niveau des relations avec les objets (Lacoeuilhe, 2000). Le
croisement des deux courants de recherches a permis d’étudier le concept de
’attachement quant aux relations individus et objets. Plus précisément, a ce jour, il

fait partie des recherches sur les comportements des consommateurs.

L’attachement est défini comme un lien psychologique qui relie le
consommateur a un objet (Lacoeuilhe, 2000). C’est aussi « the strenght of the bond
connnecting the brand with the self » (Park et al., 2010, p. 2). La définition la plus
acceptée est la suivante: «une variable psychologique qui révéle une relation
affective durable et inaltérable avec la marque (la séparation est douloureuse) et
exprime une relation de proximité psychologique avec celle-ci » (Lacoeuilhe, 2000,

p. 66). Cette définition propose un aspect unidimensionnel contrairement aux
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définitions multidimensionnelles proposées par d’autres auteurs tels que Cristau

(2001) et Heilbrunn (2001) cités dans Lacoeuilhe (2000).

L’attachement est percu comme un prédicteur aux comportements
d’engagement des consommateurs (Gouteron, 2006). De ce fait, I’engagement, qui a
pour intention de faire durer une relation satisfaisante a long terme, est expliqué par
I’attachement. Selon Aurier et al. (2001) cité dans Gouteron (2006), 1’attachement
s’inscrit comme la derniére étape de la chaine relationnelle suivante : qualité percue,
valeur, satisfaction cumulée, confiance et attachement. Malgré que les
consommateurs soient en interaction avec une multitude de marque, c'est seulement
avec quelques-unes d’entre elles qu’ils développent un attachement émotionnel

(Schouten et McAlexander, 1995).

1.4.2.2 Engagement et perception

La perception est un concept issu de la théorie du capital de marque du point de
vue du consommateur, aussi appelé en anglais consumer-based band equity. Selon
Keller (1993, p. 1) ce concept est par définition « the differential effect of brand
knowledge on consumer response to the marketing of the brand ». Le capital de
marque du point de vue du consommateur est composé des quatre dimensions : la
qualité de 1la marque, la fidélité de la marque, la notoriété de la marque et I’image de
la marque formée par les associations. Il est bien documenté que la perception des

consommateurs consiste en la notoriété et 1’image de la marque (Keller, 1998).

La notoriété, qui est « the strength of a brand’s presence in the consumers’
mind » (Aaker, 1996, p. 105), n’est pas suffisante pour assurer le succés d’une
marque (Simms et Trott, 2006). Pour ce faire, elle doit offrir une valeur ajoutée qui va

lui permettre de se différencier quant & ses compétiteurs. Ceci se fait par la
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construction d’une image de marque. Cette derni¢re est défini comme étant
« perceptions about a brand as reflected by the brand associations held in consumer
memory » (Keller, 1993, p. 1). C'est par les associations que les consommateurs se
forment une image de la marque (Simms et Trott, 2006). Les associations ont pour
définition : « anything linked in memory to a brand » (Aaker, 1991, p. 126). Ainsi, la
notoriété d’une marque combinée avec de fortes associations permettent de former

I’image d’une marque (Yoo et al., 2000).

Selon 1’étude de Bruhn et al. (2012), la communication faite par les
entreprises sur les réseaux sociaux a une grande influence sur la perception des
consommateurs quant a la marque. En effet, la réputation d’une marque, qui est reliée
a la perception de I’image de celle-ci, est un prédicteur aux comportements

d’engagement des consommateurs (Sengupta et al., 2015).

1.4.3 Engagement du consommateur en entreprise

Sashi (2012) a développé un modele cyclique de I’engagement des
consommateurs permettant de mieux comprendre ce concept pour les gestionnaires

du marketing. La figure 1.3 montre le cycle d’engagement des consommateurs.
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Figure 1.3 Cycle d’engagement du consommateur de Sashi (2012)

Le modéle suit les étapes suivantes: la connexion, [’interaction, la
satisfaction, la rétention, le dévouement, la recommandation et finalement
I’engagement. La connexion est percue comme I’échange d’informations entre
I’entreprise et le consommateur. Celle-ci peut étre faite en utilisant des outils
traditionnels de communication ou de nouvelles méthodes numériques en ligne. Par la
suite vient I’action d’interagir entre les deux participants. Cette étape constitue le
point de création de valeur. La satisfaction doit étre positive afin de maintenir une

connexion avec le consommateur. La rétention fait référence a la mémoire du
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consommateur. Ce dernier mémorise les expériences du passé. C’est aussi a ce
moment que [D’entreprise tente de garder ses consommateurs a long terme. Le
dévouement se divise en deux catégories soit émotionnelle et calculatoire. La
premiére est le résultat de la confiance et de la réciprocité dans une relation entre
I’entreprise et le consommateur. Elle a comme conséquence de réjouir ou satisfaire le
consommateur. La deuxi¢me perspective est plus rationnelle et résulte du manque de
choix ou du changement de prix. Pour sa part, elle a comme conséquence la fidélité
du consommateur. La recommandation est 1’action de faire part de son expérience
pour un consommateur avec d’autres consommateurs. Enfin, ces étapes meénent a
I’engagement du consommateur. Les quatre types de relations qui résultent de ce
cycle selon Sashi (2012) sont des consommateurs transactionnels, des consommateurs

satisfaits, des consommateurs fidéles et des fans.

1.4.3.1 Mesurer

L’engagement, qui n’est pas un concept facile a définir a la base, représente
un défi pour le mesurér (Hollebeek et al., 2014). Pourtant, cela est primordial
puisqu’il est la nouvelle mesure du marketing de contenu (Islam et Rahman, 2016).
Selon Haven (2007), les objectifs de I’engagement sont de créer de la notoriété,
construire des préférences pour la marque, diriger les transactions et augmenter la

fidélité.

Pour mesurer I’engagement, la premicre stratégiec ne consiste pas
nécessairement a évaluer le retour sur investissement (ROI) (Linn, 2010). 11 est plutot
question de comprendre si les consommateurs reviennent sur le site web ou le réseau
social de I’entreprise, posent des questions ou commentent, se connectent avec les
autres membres de la communauté, partage le contenu, font des commentaires a

propos du contenu a d’autres endroits, passent de plus en plus de temps sur le site
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web ou le réseau social et participent aux événements ou activités de I’entreprise en
plus de parler de ces derniers (Linn, 2010). Autrement dit, la mesure de 1’engagement

ne repose pas sur les chiffres, mais sur les consommateurs (Sosnow, 2010).

Dans leurs recherches, les auteurs Angeles Oviedo-Garcia et al. (2014) ont
évalué I’engagement selon le canal de communication Facebook. D’aprés eux, la
mesure de I’engagement doit étre basée sur les interactions entre 1’entreprise et les
consommateurs. Pour ce faire, I’interaction sur Facebook se fait selon leur intérét ou
une premicre formule est donnée pour calculer cette mesure. Puis, I’efficacité de
I’intérét découle sous une autre formule pour ensuite arriver a la formule suivante de
I’engagement :

j’aimes + commentaires + partages + autres clics

nombre de publications
moyenne d’impressions

(1.2)

Engagement sur Facebook = .
moyenne de la portée

En définitive, I’arrivée des réseaux sociaux a encouragé les entreprises a
adopter comme stratégie de communication celle du marketing de contenu qui, par
P’entremise d’une expérience de communication pertinente, permet d’engager les

consommateurs. Ces concepts forment le cadre conceptuel de la présente étude.



CHAPITRE I

CADRE CONCEPTUEL

Le chapitre précédent a présenté la revue de la littérature en y apportant le cadre
théorique pour chacun des concepts de cette étude. Le présent chapitre présente les

hypothéses de recherche ainsi que le cadre conceptuel

2.1  Hypothéses de recherche

Les hypothéses de recherche énoncent les relations entre les variables. Celles-
ci ont été formées a partir des informations recueillies dans les recherches empiriques.
Cette section est divisée en deux sous-sections reprenant les principales variables de

cette étude soit la pertinence et ’engagement.

2.1.1 Pertinence
- Type de contenu de la publication et pertinence de la publication

L’objectif du marketing de contenu est d’engager les consommateurs dans une
relation a long terme (Holliman et Rowley, 2014). Cela se fait a partir de la
communication qui a le pouvoir de modeler la relation entre ’entreprise et le

consommateur (Brown et Forsythe, 2007). Les réseaux sociaux, avantagés par la
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fréquence, la rapidité et la qualité des interactions (Sashi, 2012) représentent un outil

de communication indispensable pour les entreprises.

Dans la pratique des réseaux sociaux, les entreprises communiquent a partir de
contenus qu’elles publient sur leur page (Luarn et al., 2015) appelée en anglais firm-
generated content (Kumar et al, 2016). Le type de contenu peut varier
considérablement (De Vries et al., 2012). Par exemple, certaines publications
contiennent des informations sur le produit et le prix, d’autres sont un appel a la
participation, une invitation & un événement ou encore le partage d’une photo. Dans
les médias, les publications sont souvent divisées selon les quatre catégories
suivantes : information, divertissement, rémunération et social (Luarn et al., 2015).
D’autres auteurs, tels que Parsons (2013), en ont fait une classification plus large

comprenant vingt catégories.

Ces contenus permettent de créer des interactions entre 1’entreprise et les
utilisateurs des plateformes numériques. C’est donc par les interactions que les
consommateurs participent aux communications en ligne diffusées par une entreprise
en ligne (Trudeau et Shobeiri, 2016). Les interactions peuvent étre réalisées de deux
manieres soit par la communication ou la diffusion (Kabadayi et Price, 2014). Selon
ces auteurs, la communication est caractérisée par une forme d’interaction plus privée
entre une personne et une autre tandis que la diffusion est une forme de
communication plus ouverte qui se fait entre une personne et plusieurs autres. De
plus, ces interactions font vivre une expérience aux consommateurs avec la marque

(Keng et Ting, 2009).

Afin d’entretenir les interactions, et par conséquent la communication entre
une entreprise et les consommateurs, une attention considérable doit étre portée lors
de la création des publications sur les réseaux sociaux. Selon Fink-Shamit et Bar-Ilna

(2008), la pertinence est 1'une des composantes qui forment la qualité d’une
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information communicationnelle. L’étude réalisée par Holliman et Rowley (2014)
réveéle qu’une publication est efficace lorsqu’elle améne de la valeur pour les
consommateurs, d’ou I’importance de bien connaitre le marché visé et leurs besoins,
puis une publication a de la valeur lorsqu’elle est utile et pertinente. D’ailleurs, les
résultats de 1’étude de Cvijikj et Michahelles (2013) démontent que les publications
de marketing traditionnel a caractére publicitaire engendrent moins d’interactions de
la part des utilisateurs que les autres types de publications. Toujours selon cette étude,
la plupart des publications diffusées par les entreprises ne sont pas directement reliées
a la promotion de I’entreprise ou du produit. Cela illustre 1’importance pour les
marketeurs de produire des publications avec du marketing de contenu dont le but
n’est pas de vendre, mais d’aider les consommateurs a répondre a leurs besoins. Cette
affirmation est supportée par Davis cité dans Holliman et Rowley (2014, p. 273) qui,
selon lui, « [...] you need to create content that your audience wants and needs. Often
that content will have little to do with the actual products you sell and more to do

with the audience you are looking to attract ». Ceci améne a I’hypothése suivante :

H;: Le type de contenu d’une publication influence la pertinence de la

publication.

- Pertinence de la publication et perception de la marque

La théorie du capital de marque du point de vue du consommateur, nommée
en anglais consumer-based brand equity, est un concept multidimensionnel qui,
proposé par Aaker (1996), est composé des quatre dimensions suivantes : la qualité
de la marque, la fidélité de la marque, la notoriété de la marque et I’image de la
marque formée par les associations. Dans la littérature, la perception de la marque est
conceptualisée a partir des deux derniéres dimensions du capital de marque soit la
notoriété et ’image de la marque (Simms et Trott, 2016) ce qui explique pourquoi

certaines études les ont regroupés dans une seule catégoric (Yoo et al., 2000).
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Autrement dit, la perception qu’a un consommateur d’une marque dépend de sa
notoriété et de son image. Par contre, I’étude de Yoo et al. (2000) a démontré que la
notoriété d’une marque est davantage influencée par la communication traditionnelle
contrairement & 1’image d’une marque qui elle, est influencée par la communication

en ligne (Bruhn et al., 2012).

L’image de marque est formée selon le processus de la mémoire des
consommateurs. Selon ce dernier, les pensées, les opinions et les sentiments éprouvés
par les consommateurs lors d’une expérience avec la marque sont enregistrés comme
connaissance et deviennent des associations qui forment 1’image de la marque
(Gensler et al., 2015). Aaker (1991, p. 126) définit les associations a la marque de la
maniére suivante : « anything linked in memory to a brand » et défini I’image de la
marque comme ¢tant « a set of [brand] associations, usually in some meaningful

way ».

Aujourd’hui, le succeés d’une entreprise dépend considérablement de la
perception qu’ont les consommateurs de celle-ci (Dehghani et Tumer, 2015). Dans un
contexte de communication en ligne, c’est par la profusion des interactions entre les
consommateurs que ces derniers viennent a former 1’image d’une marque et a
modifier ses associations. C’est pourquoi il est essentiel pour les entreprises de
développer un puissant capital de marque a travers ses communications (Phillips et
al., 2014). Par conséquent, la communication réalisée par une entreprise sur les
réseaux sociaux ne doit pas étre faite dans 1’unique but de générer du contenu, mais
aussi dans le but de faire valoir leur image. Selon Bruhn et al. (2012), une perception
positive de la part des consommateurs, quant aux communications réalisées par une
entreprise sur les réseaux sociaux, influence positivement leur perception de la

marque. Cela améne a I’hypothése suivante :

H; : La pertinence de la publication influence la perception de la marque.
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- Pertinence de la publication et attachement envers la marque

L’attachement est un lien psychologique qui relie le consommateur a un objet
(Lacoeuilhe, 2000). 11 est par définition « the strenght of the bond connnecting the
brand with the self» (Park et al.,, 2010, p. 2). Selon ces auteurs, ’'une des

composantes de I’attachement est la connexion avec la marque.

Cette derniére, nommée en anglais self-brand connection, est par définition
« the degree to which consumers have incorporated the brand into their self-concept »
(Escalas et Bettman, 2003, p. 339). Ainsi, I’attachement se développe lorsqu’il y a
une connexion entre le consommateur et la marque. La connexion est donc un
antécédent de I’attachement. Selon les auteurs Park et al. (2006), cette connexion est
une croyance qu’a le consommateur quant a la pertinence entre la marque et lui-
méme. Autrement dit, un consommateur va étre connecté a une marque qu’il trouve
pertinente. La pertinence de cette connexion repose sur une base instrumentale ou
identitaire (Park et al, 2010). Celle de niveau instrumental se produit lorsque le
consommateur considére que la marque est pertinente, car elle lui permet d’accomplir
ses réves, ses besoins personnels ou ses projets de vie. A I’opposé, une connexion de
niveau identitaire est possible lorsque la marque est considérée comme pertinente

pour répondre a son identité.

Selon ce qui précede, 1’attachement se rapporte & un phénomeéne de perception
de la pertinence de la marque qui différe d’un individu a 1’autre (Lacoeuilhe, 2000).
Puisque la pertinence envers une marque est une variable clé qui explique
l'attachement, il en sera de méme pour la pertinence d'une publication puisque celle-ci
découle de la marque. C’est pour cette raison que les consommateurs sont en relation

avec une multitude de marques, mais développeront un attachement avec seulement
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quelques-unes d’entre elles (Thomson et al., 2005). Cela améne a 1’hypothese

suivante :

H; : La pertinence de la publication influence I’attachement envers la marque.

2.1.2 Engagement

Dans cette étude, il est important de rappeler que le concept de I’engagement
représente un état comportemental du consommateur contrairement a un processus
psychologique. De ce fait, ’accent repose sur les variables comportementales plutot

que sur les variables attitudinales.

- Perception de la marque et engagement envers un événement

Sur les réseaux sociaux, c’est a travers la communication faite par les
entreprises que se forme la perception des consommateurs envers la marque.
D’ailleurs, selon Karakaya et Ganim Barnes (2010), les consommateurs estiment que
les médias sociaux représentent une source plus fiable que les médias traditionnels.
Cela dit, il n’est pas étonnant que les marketeurs utilisent ces plateformes dans le but
d’influencer la perception des consommateurs envers leur marque (Brodie et al.,
2013). L’étude de Yoo et al. (2000) démontre que la communication d’une entreprise
est positivement corrélée au capital de marque, et ce aussi longtemps que la
publication améne une réaction positive de la part du consommateur. C’est pourquoi
il est important pour une entreprise, a travers ces communications, de maintenir un
capital de marque fort afin de favoriser la perception positive des consommateurs

envers la marque et ainsi engendrer des comportements d’engagement.
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En effet, I'un des facteurs en entreprise qui a le plus d’influence sur les
comportements d’engagement des consommateurs est la marque (Van Doorn et al.,
2010). Plus précisément, ce sont les caractéristiques de celle-ci telles que son image
et sa notoriété qui peuvent avoir des répercussions sur ’engagement. L’étude réalisée
par Hutter et al. (2013) démontre une relation positive entre la perception (ie la
marque et ’engagement des consommateurs envers la page Facebook de I’entreprise.
Cela dit, la perception des consommateurs, qui se forme a partir de la communication
faite par D’entreprise sur les réseaux sociaux, a une répercussion sur les
comportements d’engagement des consommateurs. Cela améne & I’hypothése

suivante :

H, : La perception de la marque influence les comportements d’engagement des

consommateurs envers un événement.

- Pertinence de la publication et engagement envers un événement

L’arrivée du marketing de contenu a permis de démontrer que 1’élément clé
pour accroitre les comportements d’engagement des consommateurs est la pertinence
des communications (Angeles Oviedo-Garcia et al., 2014). Ainsi, les publications des
entreprises doivent transmettre de 1’information de valeur qui apporte un avantage

considérable pour le consommateur (Malhotra et al., 2013).

Selon Ducoffe et Curlo (2000), la pertinence d’une publication a été identifiée
comme étant ’un des facteurs les plus importants afin d’anticiper les comportements
découlant de la communication marketing. La pertinence ne fait pas juste rendre une
publication intéressante, il permet de diminuer D’effet intrusif de -celle-ci
(Krishnamurthy, 2001). Sur les réseaux sociaux, 1’information diffusée sur la marque

doit étre pertinente pour les consommateurs afin que ces derniers s’engagent avec la
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marque (Schmitt, 2012). Selon Ashley et Tuten (2015), un bon contenu améne

I’audience a étre engagée. Cela amene 1’hypothése suivante :

H;s : La pertinence de la publication influence les comportements d’engagement

des consommateurs envers un événement.
- Attachement envers la marque et engagement envers un événement

L’attachement, le lien psychologique émotionnel qui relie le consommateur a
un objet (Lacoeuilhe, 2000), est étroitement lié au concept de 1’engagement des
consommateurs dont ’objectif est d’obtenir une relation a long terme avec les
consommateurs (Sashi, 2012). Bien entendu, c’est a la suite d’un fort lien entre le

consommateur et la marque que se manifeste 1’engagement des consommateurs.

Du point de vue du consommateur, I’attachement évoque un sentiment
d’appartenance envers une marque. Lorsque le consommateur pergoit que cette
relation d’appartenance est de qualité, cela a pour effet d’augmenter son dévouement
envers la marque. Le dévouement est par définition « enduring desire to maintain a
value relationship » (Moorman et al., 1992, p. 316). Par le fait méme, un
consommateur dévoué devient un co-créateur de valeur pour la marque. Cette
contribution a la valeur d’une marque se manifeste par des comportements
d’engagement comme la participation, le bouche a oreille et ainsi que d’augmenter
I’intention d’achat des consommateurs (Van Doorn et al., 2010). Ceci améne a

I’hypothése suivante :

Hs : L’attachement envers la marque influence les comportements d’engagement

des consommateurs envers un événement.
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Les hypothéses précédentes montrent 1’importance grandissante de la
pertinence d’un contenu & travers une publication faite par les entreprises. Selon le
contexte des réseaux sociaux, ou les consommateurs sont souvent exposés qu’une
seule fois avec la marque, il est donc plus difficile pour eux de se faire une perception
de celle-ci ou bien de créer un lien d’attachement étant donné que ces variables
découlent d’expériences significatives avec la marque. Cela dit, dans cet univers du
numérique, la pertinence d’une publication & davantage d’impact sur les
comportements du consommateur d’ou I’importance d’inclure dans une stratégie de

communication le marketing de contenu. Cela ameéne a 1’hypothése suivante :

H;: La pertinence de la publication influence davantage les comportements
d’engagement des consommateurs envers un événement que la perception de la

marque et l’attachement envers la marque.

Les paragraphes suivants présentent les variables choisies dans cette étude
afin de représenter les comportements d’engagement des consommateurs soit la
participation, le bouche a oreille et ’intention d’achat. Les hypotheses de recherche

qui s’y rattachent sont aussi énoncées.

- Participation

Sur les réseaux sociaux, les entreprises communiquent avec les
consommateurs actuels et des clients potentiels a partir de publications qu’elles
diffusent sur leur page (Ashley et Tuten, 2015). Les consommateurs, a leur tour,
participent a celles-ci au moyen d’interactions. Autrement dit, les interactions sont le
résultat de la participation des consommateurs et représentent la métrique pour

mesurer I’engagement des consommateurs (Angeles Oviedo-Garcia et al., 2014).
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Selon Muntinga et al. (2011), il y a trois niveaux d’activités d’interaction
pouvant étre faites par les utilisateurs sur les réseaux sociaux soit de consommer, de
contribuer et de créer du contenu. Pendant ces différents niveaux d’activités, le
comportement du consommateur passe d’un mode d’utilisateur passif & modérer puis
a actif. Toujours d’apres ces auteurs, ces activités d’interactions sont généralisables
pour tous les réseaux sociaux. Ainsi, sur Facebook, les interactions qui permettent
aux consommateurs de répondre aux publications diffusées sur la page d’une
entreprise sont celles d’aimer, de commenter et de partager (Kabadayi et Price, 2014).
Selon Tsai et Men (2013), ces activités démontrent 1’intérét a participer des
consommateurs et aménent a former 1’engagement des consommateurs aupres de la
marque. Plusieurs autres auteurs (Kabadayi et Price, 2014; Vivek et al., 2012)

soutiennent également cette théorie comme quoi la participation entraine les

consommateurs a étre engages.

Parall¢lement, d’autres études démontrent que malgré le fait que les réseaux
sociaux comprennent une multitude d’activités, celles offertes par Facebook telles
que d’aimer, de commenter et de partager sont devenues tellement populaires qu’elles
sont maintenant reconnues comme un indice de mesure de 1’engagement des
consommateurs (Gummerus et al., 2012; Van Doorn et al., 2010). Ainsi, la
prédisposition des consommateurs a répondre et a interagir avec la marque représente
le concept de I’engagement du consommateur (Hollebeek et al., 2014). C’est
pourquoi, dans la présente ¢tude, ces activités d’interactions ont été choisies pour
exprimer la participation des consommateurs qui forment le premier comportement

d’engagement dans cette recherche.

Hj, : La pertinence de la publication influence davantage la participation des
consommateurs (aimer, commenter et partager) envers les publications diffusées
par une entreprise sur sa page Facebook que la perception de la marque et

’attachement envers la marque.



50

-  Bouche a oreille

Le bouche a oreille est par définition « passing of information between a non-
commercial communicator (i.e., someone who is not rewarded) and a receiver
concerning a brand, a product, or a service » (Dichter, 1966, p. 148). L’arrivée du
numérique a ajouté une dimension technologique a ce concept. Aujourd’hui, il est un
comportement qui peut se faire aussi bien en ligne que de fagon traditionnelle et c’est
dans ce contexte que le bouche a oreille a pour nouvelle définition « the act of
transferring and spreading interpersonal and informal information about a brand [..] in

both online and offline settings » (Liu, 2006, p. 74).

Selon Hennig-Thurau et al. (2004), le bouche a oreille en ligne fait référence a
toutes les déclarations positives ou négatives faites par les consommateurs actuels ou
des clients potentiels sur un produit ou une entreprise. Il peut prendre plusieurs
formes dont les opinions, les évaluations, les rétroactions, les avis, les commentaires
et les partages d’expériences pour ne nommer que ceux-1a (Mishra et Satish, 2016).
Ce concept peut également étre considéré comme un antécédent aussi bien qu’un
résultat du processus d’engagement des consommateurs (Godes et Mayzlin, 2004).
Dans cette recherche, il est considéré comme un résultat, donc un comportement

survenant a la suite d’une expérience entre la marque et le consommateur.

Le bouche a oreille est I’'un des comportements par lesquels se manifeste la
fidélité (Lam et al., 2004). Contrairement au patronage, qui est le soutien envers une
entreprise, le bouche a oreille est le fait de la recommander. Ainsi, il représente une
fagon pour les consommateurs de générer du contenu et par conséquent de créer de la
valeur (Smith et al., 2012). Selon Vivek et al. (2012), le bouche & oreille est un
comportement qui démontre du dévouement envers la marque et qui est le résultat de

I’engagement des consommateurs. De ce fait, il est possible de dire que les
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consommateurs engagés vont sans aucun doute recommander la marque (Sashi,
2012). Pour cette raison, le bouche a oreille est le deuxiéme comportement qui forme

le concept de I’engagement dans cette recherche.

Hjy, : La pertinence de la publication influence davantage le bouche a oreille, en
ligne ou non, réalisé par les consommateurs que la perception de la marque et

I’attachement envers la marque.

- Intention d’achat

L’intention d’achat a pour définition « a probability that lies in the hands of
the customers who intend to purchase a particular product » (Grewal et al., 1998, p.
47). Les médias sociaux, qui permettent de faciliter la recherche d’informations sur
une entreprise, ont grandement influencé le processus de décision d’achat des
consommateurs (Hutter et al., 2013) qui comprend les étapes suivantes: la
reconnaissance d’un besoin, la recherche d’informations, 1’évaluation des options,

’achat et ’aprés-achat (Olshavsky et Granbois, 1979).

Dans le processus d’achat, les marques sont d’une grande contribution, car
elles permettent de connecter les décisions présentes et futures aux expériences
vécues, aux satisfactions et aux connaissances des consommateurs (Kapferer, 2012).
Parallélement a ce modele, il y a celui de la hiérarchie des effets dans lequel il y a les
étapes mentales de la relation que posséde le consommateur avec une marque
(Vakratsas et Ambler, 1999). Dans celui-ci, ’ordre des effets qu’ont les
consommateurs a la suite d’'une communication marketing est le suivant : I’effet
cognitif (connaissance), 1’effet affectif (sentiment) et I’effet conatif (comportement)
(Barry et Howard, 1990). Selon Hutter et al. (2013), I’un des mode¢les le plus connu
de la hiérarchie des effets est « AIDA » qui repose sur le modéle présenté par

Lavidge et Steiner (1961). 11 représente 1’acronyme des étapes suivantes : attention,
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intérét, désir et action. C’est a la derniére étape du modele, avant I’action, soit durant
’effet conatif relatif & un comportement, que le consommateur forme son intention

d’achat de la marque (Lavidge et Steiner, 1961).

Selon Sashi (2012), Iintention d’achat est 'un des comportements qui
surviennent lorsqu’un consommateur est engagé avec la marque. Etant donné que
I’engagement est défini comme la manifestation des comportements des
consommateurs qui vont au-dela de 1’achat (Van Doorn, 2010), il va de soi que
I’intention d’achat ainsi que ’achat en font partie. De ce fait, I’intention d’achat est le

troisiéme comportement qui forme le concept de 1’engagement dans cette recherche.

Hj. : La pertinence de la publication influence davantage [’intention d’achat des

consommateurs que la perception de la marque et [’attachement envers la

marque.

2.2 Cadre conceptuel

Le cadre conceptuel reprend graphiquement les principaux concepts de cette
étude notamment le réseau social de Facebook, le marketing de contenu, la pertinence
et ’engagement. Celui-ci est séparé par les deux principaux concepts de cette étude :
la pertinence et I’engagement. En premier, il est question de voir si le type de contenu
influence la pertinence d’une publication puis si cette derniére influence a son tour la
perception de la marque et I’attachement envers la marque. En deuxi¢me, il est
question de voir si la perception de la marque, la pertinence de la publication et
I’attachement envers la marque influencent les comportements d’engagement des

consommateurs. Le graphique 2.1 schématise le cadre conceptuel de cette étude.



MARKETING DE
CONTENU

Types de contenu :
1. Informatif

2. Participatif

3. Evénementiel

4. Lien hypertexte

Hy

Figure 2.1 Cadre conceptuel

PERCEPTION
de la marque
(Sapporo ou Vidéotron)

\

N

Hz

PERTINENCE

> de la publication
(Sapporo ou Vidéotron)

53

Hs

Hs

Hs

A4

ATTACHEMENT
avec la marque
(Sapporo ou Vidéotron)

Hs

ENGAGEMENT
envers un événement
(Igloofest)

Types de comportement :
]H7a

| Participation

[ Bouche a oreille ]Hm

[ Intention d’achat ]Hn

N

Hy




CHAPITRE III

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Ce chapitre a pour objectif de développer la méthodologie qui a été retenue afin de
répondre aux hypothéses de recherche. Pour débuter, le design de recherche est
présenté. Ensuite, il sera question d’exposer la structure du questionnaire, de justifier
le choix des échelles et de souligner 1’apport du prétest. Enfin, la méthode

d’échantillonnage sera expliquée tout en indiquant la collecte de données.

3.1  Design de recherche

Le design de cette étude est de type causal et la méthode utilisée est
I’expérimentation. Ce choix a pour but d’approfondir la compréhension d’un sujet en
déterminant, & partir des hypothéses de recherche, la nature de la relation entre les
variables causales et le résultat & prévoir (Malhotra, 2011). Cette étude s’intéresse a
approfondir la compréhension du marketing de contenu, lorsqu’il est utilisé comme
stratégie d’activation de commandite, et de son influence sur les comportements
d’engagement des consommateurs. Plus précisément, elle porte sur la pertinence des
publications diffusées par une entreprise sur sa page Facebook. Le contexte de cette
étude repose sur celui de la commandite publicitaire et plus précisément la
commandite événementielle. L’ entreprise qui a servi de terrain d’étude est Igloofest;

un festival de musique qui a lieu annuellement & Montréal offrant une programmation
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hivernale extérieure. Cette entreprise possede des partenariats de commandites avec

plusieurs marques dont Sapporo et Vidéotron qui font I’objet de cette étude.

La présente recherche a été réalisée selon un devis expérimental & huit
conditions (4x2) soit quatre contenus et deux marques. L’expérimentation s’est fait
within subjects ce qui signifie que les différents traitements ont été exécutés aupres
d’un seul groupe de répondants (Malhotra, 2011). Autrement dit, ce sont les mémes
participants qui ont mesuré l’effet des variables indépendantes avant et aprés
I’expérimentation. C’est avec la collaboration de 1’équipe marketing d’Igloofest qu’il
a été possible de réaliser cette expérimentation. L’autorisation d’accéder, de fagon
administrative, a la page Facebook d’Igloofest a permis de recueillir les informations
nécessaires pour cette étude. Ainsi, un recensement de toutes les publications
diffusées par Igloofest sur sa page Facebook entre novembre 2014 & mars 2015 a été
réalisé ce qui a permis de discerner les différents types de contenus publiés selon les

différents commanditaires de 1’événement.

Tel qu'il a été mentionné dans la littérature, la classification d’une publication
diffusée sur les réseaux sociaux est généralement réalisée selon le type de support de
diffusion et le type de contenu de la publication (Cvijikj et Michahelles, 2013; De
Vries et al., 2012; Sabate et al., 2014). En ce qui concerne le type de support,
Facebook en offre une possibilité de quatre : texte, photo, vidéo et lien. Considérant
les précédentes études académiques, bien que la vidéo soit un support a haute
stimulation pour les sens, il demande plus de temps & voir et & comprendre
comparativement aux autres (Luarn et al., 2015). De plus, puisque la grande majorité
des publications diffusées sur les pages Facebook des événements sont statiques, cette

étude porte uniquement sur ceux-ci.

Pour ce qui est des contenus, ils ont ét¢ nommés d’apres la catégorisation

proposée par Parsons (2013). Chacune des publications fait alors référence a I’une des
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catégories suivantes : information sur le produit, appel a la participation, événement
et lien hypertexte. Ces catégories ont été choisies, car chacune d’elles était diffusée
autant avec la marque Sapporo qu'avec la marque Vidéotron. De plus, ’accés a la
page Facebook d’Igloofest a permis de faire ces choix de catégories selon les
informations statistiques recueillies notamment les publications de marketing de
contenu qui ont atteint une large audience. Une « manipulation check » a été réalisée
afin de voir si les contenus représentaient réellement leur catégorie. Le tableau 3.1

résume les caractéristiques des publications de la présente recherche.

Tableau 3.1 Caractéristiques des publications

v.

(2 décembre 2014) Photo | Information sur le produit
(16 J'anv?er 2014) Texte | Appel a la participation
(17 janv?er 2014) | Photo | Evénement
(10 fovrer 2015) | Len | Lien hypertexte

En ce qui concerne les marques, ce sont celles de Vidéotron et de Sapporo qui
ont été retenues pour cette étude puisqu’elles représentaient deux partenaires majeurs
d’Igloofest pour I’édition 2015. De plus, celles-ci appartiennent & deux catégories
distinctes qui demandent différents degrés d’implication cognitive de la part des
consommateurs. Sapporo est une marque de bi¢re qui offre des produits a faible
implication pour le consommateur lors de 1’achat. Vidéotron est une marque de
télécommunication qui offre des services (ex: Internet, mobile, téléphone et
télévision) a haute implication pour les consommateurs lors de 1’achat. Par
implication, il est question de I’importance que revét 1’achat pour le consommateur.
Les figures 3.1 a 3.4 montrent les contenus des publications pour Sapporo et

Vidéotron.
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Figure 3.1 Contenu informatif — Sapporo et Vidéotron
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Figure 3.2 Contenu participatif — Sapporo et Vidéotron
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Figure 3.3 Contenu événementiel — Sapporo et Vidéotron
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Figure 3.4 Contenu avec lien hypertexte — Sapporo et Vidéotron
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3.2  Questionnaire

Le questionnaire est défini comme «une série de questions formalisées
destinées a obtenir des informations aupres des répondants » (Malhotra, 2011, p.
240). Avant tout, il faut noter que le questionnaire a été rédigé en frangais. Toutefois,
pour faciliter la compréhension des répondants, le mot anglais « post » a été conservé.
Les questions étaient structurées et prenaient la forme de choix multiple,
dichotomique ou a échelle. Afin d’uniformiser les questions a échelle, les variables
ont été mesurées sur une échelle de Likert & 7 points allant de 1 (fortement en

désaccord) a 7 (fortement en accord) (voir annexe A).

Pour réaliser cette étude expérimentale, il y a huit questionnaires qui ont été
¢laborés. Ils possédaient tous la méme structure et comprenaient les mémes questions.
Seulement 1’expérimentation différait d’un questionnaire a 1’autre dépendamment de

la publication et de la marque (voir annexe B).
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Le questionnaire débutait par une page d’introduction comprenant les éections
suivantes : I’identification de 1’étudiant responsable de la recherche, le but général,
les procédures pour les participants, les avantages et les risques, 1’anonymat et la
confidentialité, la participation volontaire, la compensation financiere, les droits des
répondants, les remerciements puis les signatures de 1’étudiant et de la direction
responsables du projet (voir annexe C). Cette introduction était suivie d’une page de
consentement ou les répondants devaient cliquer sur « j’accepte » ou « je refuse » a la
déclaration suivante : « Je déclare avoir lu et compris le présent projet, la nature et
I’ampleur de ma participation. J’ai eu 1’occasion de poser toutes les questions
concernant les différents aspects de 1’étude et de recevoir des réponses a ma
satisfaction. J’accepte volontairement de participer a cette étude. Je peux me retirer
en tout temps sans préjudice d’aucune sorte. Je certifie qu’on m'a laissé le temps
voulu pour prendre ma décision. ». Si I’option refusée était choisie, le questionnaire

se terminait automatiquement et une phrase de remerciements était affichée.

Ensuite, le questionnaire incluait quatre questions filtres ou les participants
devaient répondre par « oui » ou par « non ». Lorsqu’ils répondaient par la négative a
I’une de ces questions, ils n’étaient plus admissibles & compléter le questionnaire. Les
questions filtres étaient les suivantes : « Avez-vous 1I’dge de la majorité (18 ans et
plus)? », « Avez-vous un compte Facebook actif? », « Connaissez-vous Igloofest? »
et « Connaissez-vous Sapporo? » pour les questionnaires sur la marque Sapporo ou
« Connaissez-vous Vidéotron? » pour ceux sur la marque Vidéotron. Ensuite, deux
autres questions ¢taient posées concernant les habitudes de consommation des
répondants : « Avez-vous déja été a Igloofest? » et « Avez-vous déja consommé 1’un
des produits de la marque Sapporo? » pour les questionnaires sur la marque Sapporo

ou « Avez-vous déja utilisé I’un des services de la marque Vidéotron (ex. : Internet,

mobile, téléphonie ou télévision)? » pour les questionnaires sur la marque Vidéotron.
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Le questionnaire terminait avec des questions sur les habitudes d’utilisation de
Facebook ainsi que sur des données sociodémographiques telles que le sexe, 1’4ge et
le statut professionnel. Enfin, une derniére question était posée de maniére
facultative. Elle était la seule de ce type dans tout le questionnaire puisqu’elle
demandait d’inscrire une adresse courriel ou il était possible d'entrer en contact avec
le répondant s’il gagnait la compensation financiére. Les répondants avaient le choix

d’y répondre ou non sans que cela affecte leurs réponses au questionnaire.

Pour ce qui est de la structure du questionnaire, elle est divisée en trois

sections : avant 1’expérimentation, I’expérimentation et aprés 1’expérimentation (voir

figure 3.5).
Figure 3.5 Structure du questionnaire
, ,A-mnt . » Expérimentation , ,Apres .
I’expérimentation I’expérimentation

- Avant et aprés I’expérimentation

Dans les sections avant et aprés l’expérimentation, le déroulement des
questions était le méme. Il commencait toujours par les questions concernant la
marque Sapporo ou Vidéotron et se terminait avec les questions concernant
I’événement Igloofest. Parmi celles concernant la marque, les variables suivantes
étaient mesurées : la perception de la marque et I’attachement envers la marque.
Tandis que pour les questions sur I’événement, elles comportaient les variables

suivantes : la participation, le bouche a oreille et I’intention d’achat.

Toutefois, il y avait une 1égére modification dans les questions de la section

aprés ’expérimentation étant donné la nature causale de cette étude. Ainsi, il était
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question de savoir si les répondants étaient « davantage » engagés avec la marque et
I’événement aprés avoir été exposés a I’expérience. C’est pour cette raison que I’ajout
du mot « davantage » ou un synonyme ont été insérés pour 1’ensemble des questions

aprées 1’expérimentation.

- Expérimentation

Entre les deux sections, avant et aprés 1’expérimentation, il y avait la
présentation de I’expérimentation. La mise en situation suivante était donnée :
« Considérez que vous étes au début de ’année 2015 et que vous naviguez sur la page
Facebook d’Igloofest. Vous apercevez ce post. ». La publication était par la suite
présentée de facon identique & celle de la page Facebook d’Igloofest. Apres
I’expérience, une question de controle était posée pour vérifier si les répondants
avaient réellement fait la lecture de la publication. Dans celle-ci, le répondant devait
sélectionner parmi quatre choix de réponses le sujet, qui selon lui, correspondait a la

publication qu’il venait de voir. Enfin, apres la question de contrdle, cette section

mesurait la variable suivante : la pertinence de la publication.

3.3 - Echelles

Les échelles ont toutes été préalablement utilisées dans la littérature ce qui
témoigne de leurs validités. Le tableau 3.2 présente d’abord les échelles originales
des auteurs et leurs items. Le type d’échelles est aussi mentionné. Ensuite, les
sections suivantes présentent séparément chacune des échelles, traduites et adaptées

pour cette étude, ainsi que leur fiabilité a ’aide de I’alpha de Cronbach ().

L’indice alpha de Cronbach, aussi appelé coefficient alpha, est un test qui

évalue I’homogénéité des résultats (Cronbach, 1951). Pour étre fidéles, les items qui
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mesurent une variable doivent avoir une consistance interne. L’alpha de Cronbach

varie de 0 & 1. Plus un coefficient est prés de 1 alors, plus I’échelle de mesure est

considérée comme fideéle. Un coefficient de 0,6 ou plus indique une fidélité de

cohérence interne satisfaisante (Malhotra, 2011).

Intervalle —

Tableau 3.2 Echelles du questionnaire

ome characteristics o

00 et

come to my min
Likert quickly. Donthu
2. I can quickly recall the symbol or logo of X. (2001)
: 3. I have difficulty in imagining X in my mind.
Attachement | Intervalle — | 1. This brand reflects who I am. Escalas
Likert 2. I can identify with this brand. (1996)
3. I feel a personal connection to this brand.
4.1 use this brand to communicate who I am to
other people.
5. I think this brand helps me become the type of
person I want to be.
6. I consider this brand to be “me” (it reflects who
I consider myself to be or the way that I want to
present myself to others).
7. This brand suits me well.
Pertinence Sémantique | 1. Irrelevant to me/relevant to me Barki et
différentielle | 2. Of no concern to me/of concern to me Hartwick
3. Matters to me/doesn't matter to me (1994)
4. Means nothing to me/means a lot to me
Participation | Intervalle — | 1.1 will like this Facebook status update. Alhabash
Likert 2. I will comment this Facebook status update. et al.
3. I will share this Facebook status update. (2015)
Bouche a Intervalle — | 1. I have said positive things about X to other Zeithaml
oreille Likert professional colleagues. et al.
2.1 have recommended X to professional (1996)
colleagues who seck my advice.
3. I have encouraged other companies to do
business with X.
Intention Intervalle — | 1. If I were looking for a music event, I would Yi
d’achat Likert consider the [Event] as an option. (1990)

2. If I were looking for a music event, i would
actually by a tickey for [Event].

3. As aresult of what I've experienced today, I am
more likely to purchase [the sponsor]'s products.
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3.3.1 Echelle sur la perception

L’échelle qui mesure la perception est celle de 1’image de la marque
empruntée & Yoo et Donthu (2001). Cette échelle a été retenue puisqu’elle permet de
mesurer seulement I’image de marque et les associations contrairement a 1’ensemble
du capital de marque. La perception est mesurée a 1’aide de 3 items sur une échelle

multiple de type Likert. L’alpha (a) est de 0,790. Le tableau 3.3 résume 1’échelle.

Tableau 3.3 Echelle de la perception

1. L’image de la marque me vient rapidement a 'esprit.
Perception | 2. Je peux me rappeler rapidement le symbole ou le logo de la 0.790
marque. ?

.....

3.3.2 Echelle de I’attachement

L’attachement est mesuré a I’aide d’une échelle qui évalue la connexion avec
la marque empruntée a 1’auteure Escalas (1996). Cette échelle est aussi validée dans
un autre de ses articles (Escalas et Bettman, 2005). Elle a été retenue puisqu’elle
prend en compte ’une des composantes de 1’attachement soit la connexion entre le
consommateur et la marque. L’attachement est mesuré a 1’aide de 7 items sur une
échelle multiple de type Likert. L’alpha (a) est de 0,960.‘ Le tableau 3.4 résume
I’échelle.



Attachement

Tableau 3.4 Echelle de I’attachement

1. La marque refléte qui je suis.

2. Je peux m’identifier & cette marque.

3. Je sens un lien personnel avec la marque.

4. J'utilise la marque pour communiquer qui je suis aux
autres personnes.

5. Je pense que la marque m’aide & devenir le genre de
personne que je veux étre.

6. La marque refléte ce que je considére étre ou la facon
dont je veux étre considéré par les autres.

7. La marque me convient bien.
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0,960

3.3.3 Echelle de la pertinence

L’échelle qui mesure la pertinence est celle de Barki et al. (1994). Cette

échelle a été retenue puisque l’accent repose sur la pertinence personnelle. La

pertinence est mesurée a partir de 4 items sur une échelle sémantique différentielle a

deux pdles. L’alpha (o) est de 0,930. Le tableau 3.5 résume 1’échelle.

Tableau 3.5 Echelle de la pertinence

Pertinence

1. Non pertinent/trés pertinent

2. D'aucun intérét/trés intéressant

3. D’aucune importance/trés important