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RESUME

A P’ére de 21iéme siécle, les changements technologiques influencent le domaine marketing et
modifient le monde de la communication. Face & ces changements, il est intéressant d’étudier le
phénoméne du bouche-a-oreille dans ce contexte technologique. Depuis de nombreuses années,
les chercheurs et les gestionnaires en marketing se sont intéressés au bouche-a-oreille car il
constitue un moteur important du comportement du consommateur. Par contre, trés peu d’études a
ce jour existent sur la mesure du bouche-a-oreille c’est-a-dire comment il est possible de
quantifier et d’identifier les principales composantes du bouche-a-oreille.

L’objectif de ce mémoire est d’élaborer une échelle de mesure du bouche-3-oreille dans le
contexte des services €lectroniques d’un point de vue du transmetteur. Ce mémoire prend pour
assise un article rédigé par Harrison-Walker en 2001. Cette auteure a élaboré une échelle de
mesure du bouche-a-oreille comprenant 6 énoncés mesurant 2 dimensions du construit et constate
qu’il serait intéressant de la peaufiner dans des contextes différents et d’y ajouter des dimensions.
Une revue de la littérature sur le construit du bouche-a-oreille a permis d’identifier les dimensions
et les énoncés de 1’échelle de mesure ¢élaborée dans le cadre de ce mémoire. Une enquéte par
questionnaires autoadministrés a ét¢ réalisée aupres de 218 répondants provenant d’un échantillon
de convenance et d’un échantillon boule de neige. L’échelle de mesure initiale du bouche-a-
oreille élaborée dans le cadre de ce mémoire comprenait 45 énoncés mesurant 8 dimensions du
bouche-a-oreille. Suite & une série d’analyses en composantes principales, I’échelle de mesure
finale du bouche-a-oreille comprend 13 énoncés mesurant 4 dimensions et 2 sous dimensions du
bouche-a-oreille ce qui représente 1’ajout de deux nouvelles dimensions et de 7 nouveaux énoncés
comparativement & I’échelle d’Harrison-Walker (2001).

Le tableau suivant présente 1’échelle de mesure finale du bouche-a-oreille élaborée dans le cadre
de ce mémoire.

Dimensions et sous dimensions et énoncés Dimensions et sous dimensions et énoncés
1. Contenu 4. Je suis fier (¢re) de dire aux autres que je suis un (€)
1.1 Mix marketing (a=0,767) consommateur (trice) de cette entreprise.
1. Je discute des prix des produits offerts. 3. Activité du bouche-a-oreille (o =0,694)
2. Je discute de la variété des produits offerts. 1. Iai parlé plus fréquemment de cette entreprise que de
1.2 Visibilité (a=0,547) n’importe qu’elle autre type d’entreprise.
1. Je discute du site Internet de la compagnie. 2. J’ai parlé de cette entreprise a plusieurs individus.
2. Je discute de la notoriété de la compagnie 3. Jai parlé plus fréquemment de cette entreprise en
2. Eloge (0.=0,861) ligne que de n’importe qu’elle entreprise en ligne.
1. Je recommande fortement d’acheter en ligne de | 4. Polarité négative du BAO (o= 0,815)
cette compagnie. 1. J’ai parlé défavorablement de I’entreprise.
2. Je recommande cette entreprise. 2. Jai dit des choses négatives.
3. Je parle des bons cotés de cette entreprise.

Les résultats de cette étude démontrent que 1’échelle mesure élaborée dans ce mémoire présente
des niveaux de fiabilité et de validité trés acceptables et forts intéressants. Tout de méme, des
recherches futures s’imposent afin d’améliorer la fiabilité et la validité de certaine dimensions.
D’un point de vue théorique, cette étude contribue a ’avancement de la recherche sur la mesure
du construit du bouche-a-oreille. D’un point de vue managérial, ’échelle de mesure devient un
outil stratégique intéressant pour les gestionnaires d’entreprises de services en ligne désireux de
quantifier le bouche-a-oreille et de connaitre les facteurs qui I’influencent.

Mots-clés : bouche-a-oreille, échelle de mesure multidimensionnelle, services électroniques.




INTRODUCTION

Dans une société de plus en plus informatisée, le domaine du marketing est en pleine
mutation. Les concepts de marketing viral (Godin, 2001) et de « buzz » marketing (Salzman,
Matathia et O’Reilly, 2004), qui constituent des versions modernes du bouche-a-oreille, sont
de plus en plus présents tant dans la littérature managériale qu’académique. Face & ces
changements, il est donc pertinent et intéressant d’étudier le phénoméne du bouche-a-oreille a
I’ére du 2lieme si¢cle. Arndt (1967a) est I’'un des premiers auteurs & s’étre intéressé au
phénoméne du bouche-a-oreille. Il a défini le bouche-d-oreille comme étant une
communication orale « informelle » de personne & personne sans lien avec une source

commerciale (Arndt, 1967a).

Arndt (1967a et 1967b), Haywood (1989), Swan et Oliver (1989), Herr, Kardes et Kim
(1991) et Bone (1995) sont des auteurs cités fréquemment dans la littérature pour leurs études
sur le bouche-a-oreille. Le bouche-a-oreille fut largement étudié dans la littérature depuis les
quarante derniéres années soit en lien avec la satisfaction et I’insatisfaction (File, Judd et
Prince, 1992; Oliver, 1993; Bone, 1995; Gelb et Johnson, 1995; Anderson, 1998; Mangold et
al., 1999; Hennig-Thurau, Gwinner, Gremier, 2002; Ranaweera et Prabhu, 2003), la qualité
des services (Haywood, 1989; Harrison-Walker, 2001), le phénomeéne de diffusion d’un
nouveau produit (Arndt, 1967b et 1968; Sheth, 1971), les jugements sur les produits (Herr,
Kardes et Kim, 1991; Bone, 1995) et les attitudes (Arndt, 1967b; Herr, Kardes et Kim, 1991;
Wangenheim et Bayon, 2004). Trés peu d’études a ce jour portent sur la mesure du construit
du bouche-a-oreille c’est-a-dire comment il est possible de quantifier et d’identifier les
différentes composantes du bouche-a-oreille. Le manque d’études sur la mesure du construit
se fait sentir dans le secteur fort important des services et plus particuliérement les services
électroniques. Plusieurs n’utilisent que des échelles comprenant un seul énoncé (Burzynski et
Baygr, 1977; Richins, 1983; Brown et Reingen, 1987; Swan et Oliver, 1989; File, Judd et
Prince, 1992; File, Cermark et Prince, 1994; Anderson, 1998; Kim, Han, Lee, 2001) pour

mesurer le bouche-a-oreille, car souvent il n’est pas le construit dominant de I’étude.



L’objectif premier de ce mémoire est d’élaborer une échelle de mesure multidimensionnelle
du bouche-a-oreille particuliérement dans le domaine des services électroniques. L’étude se
fera dans le contexte d’entreprises de services car il est considéré plus risqué que le contexte
dans lequel les entreprises vendent des produits. De plus, ce contexte favorise le recours a des
sources personnelles de recommandation (Murray, 1991). Le contexte devient alors plus
risqué ce qui génére plus de bouche-a-oreille. Ce mémoire prend pour assise un article rédigé
par Harrison-Walker en 2001. Cette auteure a élaboré une échelle de mesure comprenant
treize énoncés pour mesurer le bouche-a-oreille qu’elle a testée pour la premiére fois auprés
d’un échantillon de clients d’une clinique vétérinaire et d’un salon de coiffure. L’auteure
constate que malgré I’intérét de son échelle, il serait important de la peaufiner dans des
contextes différents avec d’autres études ainsi que de rajouter des dimensions. Il sera donc
question aussi dans ce mémoire, de peaufiner cet outil de mesure afin qu’il ait une
applicabilité générale dans le domaine des services électroniques. Ce mémoire permettra plus
particuliérement au domaine de la recherche marketing d’avoir une échelle de mesure plus

compléte pour mesurer le construit du bouche-a-oreille.

Dans un premier temps, une revue de la littérature traitant des définitions du bouche-a-oreille,
du marketing viral, et du buzz marketing permet au lecteur de prendre conscience du domaine
du construit. Par la suite la revue de la littérature présente les principales études sur le
bouche-a-oreille retenues dans le cadre de ce mémoire de méme que les échelles de mesure
du bouche-a-oreille retrouvées dans la littérature sur le construit. La revue de la littérature
permet ainsi au lecteur de mieux saisir les objectifs de cette étude et ses aboutissements. Un
chapitre est ensuite consacré a la méthodologie suivie pour atteindre 1’objectif de I’étude.
Pour terminer, ce mémoire comprend un chapitre présentant les résultats de recherche de
méme qu’un chapitre sur la discussion, les limites et les avenues de recherches futures dans le

domaine du bouche-a-oreille.




CHAPITRE 1

LE DOMAINE DU CONSTRUIT

Ce chapitre a pour objectif de présenter sous différents angles le domaine du construit du
bouche-a-oreille en se basant sur la littérature actuelle du sujet. Premiérement, dans la
littérature, plusieurs définitions du construit du bouche-a-oreille sont énoncées. Ce chapitre
aura donc pour but d’expliquer les définitions jugées les plus pertinentes dans le cadre de
cette étude. Les définitions sélectionnées proviennent des auteurs les plus cités dans la
littérature du bouche-a-oreille en partant des années soixante jusqu’a aujourd’hui.
Deuxiémement, il sera question dans cette section de définir deux nouveaux types de bouche-
a-oreille c’est-a-dire le « marketing viral » et le « buzz marketing » popularisés par
I’émergence d’Internet et des technologies de I’information dans le domaine marketing.
Ensuite, une section est réservée spécifiquement aux différentes études dans le domaine du
construit. Finalement, une section est dédiée aux différentes mesures du construit du bouche-

a-oreille qui constituent le cceur de ce mémoire.

1.1 Les définitions du bouche-a-oreille

« Word-of-Mouth is one of those things that everybody thinks they
understand, yet they soon realize that they are each talking about a different
part of the elephant. » (Sylverman, 2001, p. 4)

Le bouche-a-oreille depuis les quarante derniéres années a fait I’objet de plusieurs études
dans le domaine du marketing. Dans la littérature, les auteurs associent parfois le bouche-a-
oreille aux recommandations personnelles (Arndt, 1967a), aux communications
interpersonnelles (King et Summers, 1970, Godes et Mayzlin, 2004), aux relations
interpersonnelles (Arndt, 1967a), aux communications informelles (Arndt, 1967a, Sylverman
1997 et 2001), a I’influence personnelle et interpersonnelle (Arndt, 1967a, Brown et Reingen,
1987) et a la publicité informelle (Arndt, 1967a). Arndt (1967b) est I’un des auteurs les plus



fréquemment cités dans la littérature pour ses études sur la diffusion d’un nouveau produit.

La définition que cet auteur a donnée du bouche-a-oreille a la fin des années soixante est

devenue le point d’ancrage de plusieurs autres définitions présentes dans la littérature sur le

sujet. Le tableau 1 contient les principales définitions retrouvées dans la littérature sur le

bouche-a-oreille et il fait ressortir les composantes des définitions.

Tableau 1 - Définitions du bouche-a-oreille’

Informelle

Formelle

Non commerciale

Comportement post-achat

Echange/Flux d’information/

Communication/Conversation

Arndt (1967a)

Le bouche-4-oreille se définit comme €tant une
communication orale « informelle » de personne a
personne sans lien avec une source commerciale
concernant une marque, un produit ou un service.

>

>

>

Richins (1983)

Le bouche-a-oreille négatif se définit comme une
réponse & une insatisfaction.

Brown et
Reingen (1987)

Le bouche-a-oreille est défini selon deux niveaux
¢’est-a-dire le niveau macro qui correspond aux flux
de communication a travers des groupes et le niveau
micro qui se définit comme étant des flux
d’information entre des dyades ou des petits groupes.

Higie, Feick et
Price (1987)

Le bouche-a-oreille représente des conversations
motivées par des expériences saillantes.

Westbrook
(1987)

Le bouche-a-oreille est défini comme un
comportement post-achat et il constitue la
transmission de communications informelles dirigées
vers d’autres consommateurs a propos de la propriété,
de I’'usage ou des caractéristiques de biens, de services
particuliers et méme de leurs vendeurs.
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Tableau 1 - Définitions du bouche-a-oreille® (suite)

Informelle

Formelle

Non commerciale

Comportement post-achat

Echange/Flux d’information/

Communication/Conversation

Haywood (1989)

Le bouche-a-oreille est un processus qui est généré
par la communication formelle des compagnies et
par le comportement de ses représentants.

>

>

Swan et Oliver
(1989)

Le bouche-a-oreille (positif ou négatif) est défini
comme un type de communication post-achat.

Singh (1990)

Le bouche-a-oreille est défini comme un
comportement exhibé lors d’une plainte ou lors
d’une insatisfaction.

File et al. (1992)

Le bouche-a-oreille positif et le bouche-a-oreille
négatif sont des comportements de sortie exhibés par
les consommateurs suite & la prestation d’un service.

File, Cermark et
Prince (1994)

Le bouche-a-oreille est le moyen par lequel des
acheteurs de services s’échangent de 1’information a
propos de ces mémes services; ainsi, ils diffusent de
I’information & propos d’un produit a travers le
marché.

Bone (1992)

Le bouche-a-oreille est conceptualisé¢ comme étant
un phénoméne de groupe, un échange de
commentaires, de pensées, d’idées entre deux ou
plusieurs individus dont aucun n’est considéré
comme une source marketing,

Bone (1995)

Les communications de bouche-a-oreille sont celles
dont aucun des participants n’est une source
marketing.

Sylverman (1997)
et (2001)

(1) Le bouche-a-oreille est une communication
informelle 4 propos de services ou de produits entre
des individus qui sont indépendants de la compagnie
qui offre les services ou les produits dans un médium
aussi pergu comme indépendant de ’entreprise.

(2) Le bouche-a-oreille est produit par une tierce
personne et transmis spontanément d’une maniere
qui est indépendante du producteur ou du vendeur.
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Tableau 1 - Définitions du bouche-a-oreille® (suite)

Echange/Flux d’information/
Communication/Conversation|

e
]
=
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Anderson (1998) | Le bouche-a-oreille positif est le résultat de
I’ensemble des conversations informelles entre des
. g X X
consommateurs et d’autres individus concernant
I’évaluation d’un produit ou d’un service.
Mangold, Miller |Le bouche-a-oreille est causé par le besoin d’un
et Brockway consommateur de venir en aide 4 un autre
(1999) consommateur, par le biais d’une simple coincidence | X X

et par I’expression de la satisfaction et de
I’insatisfaction envers la prestation d’un service.
Kim, Han et Lee |Le bouche-a-oreille est une communication
(2001) interpersonnelle entre deux ou plusieurs individus, X
tels que les membres d’un groupe de référence ou un
consommateur et un vendeur.

Salzman, Le buzz « ¢’est ’effet bouche-a-oreille, le transfert
Matathia et d’informations par le biais des réseaux sociaux. Il se
O’Reilly (2004) | produit souvent spontanément, sans le moindre coup X X

de pouce du spécialiste marketing ou de qui que ce
soit d’autre. »

Taylor (2005) Le bouche-a-oreille c’est « I’acte des
consommateurs fournissant des informations a X
d’autres consommateurs. * »

Total 5 1 5 7 | 13

Le tableau 1 permet de soulever différents constats qui seront présentés dans les prochaines
lignes. Le total de chaque colonne et plus précisément la derniére indique que dans la
littérature, le bouche-a-oreille est plus souvent défini comme un échange, un flux
d’information, une communication ou une conversation entre des individus. Il est a noter que
la derniére colonne du tableau englobe une catégorie de sujets trés généraux ce qui peut
expliquer le grand nombre de définitions reliées a ces sujets. Certaines définitions mettent

’accent sur le fait que le bouche-a-oreille est un comportement post-achat et un seul auteur
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mentionne que le bouche-d-oreille est une conversation formelle. Au contraire, plusieurs
auteurs s’entendent pour dire que le bouche-a-oreille est une conversation informelle et non

commerciale.

Les définitions que donnent Westbrook (1987), File, Cermark et Prince (1994), Bone (1992,
1995), Sylverman (1997, 2001) et Anderson (1998) sont toutes inspirées de celle présentée
par Arndt (1967a) qui met ’accent sur la dimension informelle de la communication du
bouche-a-oreille, sur I’indépendance du communicateur face & une source commerciale et sur
le phénoméne de diffusion de I’information. Le mot informel signifie ce qui n’est pas
organisé de maniere officielle (Rey et Alain, 2004). En d’autres mots, cela indique qu’une
communication de bouche-a-oreille survient spontanément sans planification stratégique pour
qu’elle ait lieu. De plus, selon la littérature, une conversation informelle signifie que le
transmetteur du bouche-a-oreille est indépendant du manufacturier du point de vue du
consommateur (Arndt, 1967a) et qu’il existe une indépendance entre deux individus engagés
dans une conversation de bouche-a-oreille et la compagnie qui offre un service ou un produit
(Sylverman, 1997). De méme, une conversation informelle de bouche-a-oreille signifie une
influence d’achat non dominée par un vendeur (Westbrook, 1987). Arndt (1967a) utilise le
terme informel pour parler de recommandations informelles, de communicateurs informels et
de canaux de communication informels. Selon cet auteur, les communicateurs et les
récepteurs (amis ou contacts personnels) d’une communication de bouche-a-oreille sont des
participants actifs et indépendants de tout processus de communication de masse. Ce sont les
récepteurs qui initient souvent la conversation ou qui demandent aux communicateurs de

I’information.

A titre d’exemple, les recommandations d’un vendeur envers une autre personne ne seront
pas considérées comme du bouche-a-oreille et ce, parce que le vendeur ne sera pas pergu
comme un agent non commercial ou indépendant (Arndt, 1967a). Dans une telle situation, la
communication serait donc per¢ue comme formelle du point de vue des explications fournies

précédemment. Tel que mentionné, 1’élément essentiel dans les communications de bouche-a-




oreille est qu’elles sont formées ou existent & travers des individus pergus comme ayant trés
peu d’intérét commercial & persuader quelqu’un a utiliser un produit donc ayant aucun
incitatif & déformer la réalité en faveur du produit ou du service (Sylverman, 2001). La
perception d’indépendance face & une compagnie autant au niveau du message que du
médium (Sylverman, 2001) joue un réle important dans le fait d’évaluer si un consommateur
est en présence d’une conversation de bouche-a-oreille. Dans le contexte des services
électroniques, plusieurs entreprises possédent des forums de discussion & méme leur site
Web, ces forums seront considérés dans ce mémoire comme une source de bouche-a-oreille
et ce en autant que les consommateurs pergoivent les communications comme informelles et
non commanditées ou payées par la compagnie. Selon Sylverman (2001), tout autre type de
communication sera pergue comme commerciale et formelle car la publicité, les relations
publiques et les relations de presse sont la communication d’un message qui est choisi, congu

et exprimé par le vendeur d’un produit ou d’un service dans un médium qui est acquis ou

loué.

Ce qui est important de retenir est que toute conversation spontanée entre deux individus
survenant dans un endroit « X » ne sera pas considérée comme du bouche-a-oreille si un des
deux membres considére que 1’autre a un intérét commercial (telle une vente) ou marketing
(promotion) & informer 1’autre. Ainsi, la conversation devient formelle aux yeux du récepteur
et n’est plus considérée comme du bouche-d-oreille défini dans la littérature. Il a été
mentionné que le point de départ d’une communication de bouche-a-oreille est souvent une
communication informelle. Par contre, cela n’est pas toujours le cas tel qu’il sera démontré

ultérieurement.

La littérature souléve que les communications de bouche-a-oreille peuvent étre faites de
personne & personne, par téléphone, par e-mail, par liste d’envoi ou tout autre moyen de
communication (Sylverman, 2001). Le bouche-d-oreille est un phénoméne de groupe
impliquant deux individus ou plus (Arndt, 1967a, Brown et Reingen, 1987 et Bone, 1992,

Kim, Han et Lee, 2001). De plus, il existe des sources personnelles et impersonnelles de




recommandation importante a considérer. Les amis, la famille et les connaissances sont des
sources personnelles de recommandation (Price et Feick, 1984, Brown et Reingen, 1987,
Duhan et al. 1997) reconnues comme étant des transmetteurs du bouche-a-oreille. De plus,
les chroniques, les articles et les commentaires de journalistes, de chroniqueurs, de
consommateurs et d’experts retrouvés dans les journaux, les magasines, les revues
spécialisées, les forums de discussion et les systémes experts sur Internet sont reconnus dans
le cadre de ce mémoire comme étant des sources impersonnelles de recommandation du
bouche-a-oreille. Le fait de considérer les chroniques, les articles et les commentaires
journalistiques vient contredire la vision qu’a Sylverman (2001) du bouche-a-oreille car tel
que mentionné précédemment, cet auteur ne considére pas cette forme de communication
comme étant du bouche-a-oreille vu son c6té formel. Les systémes experts et les forums de
discussion sont aussi des sources impersonnelles de recommandation car dans le contexte des
services électroniques, Internet et le magasinage en ligne modifient la fagcon dont les gens
recherchent de [I’information (Sénécal, Kalczynski et Nantel, 2005). En effet, les
consommateurs sont influencés dans leur choix de produits en ligne par les recommandations
faites en ligne (Sénécal et Nantel, 2004). Tel que mentionné précédemment, aucune intention
commerciale ou marketing ne doit étre pergue de la part des consommateurs derriére les
propos de ces sources de recommandation. Si tel est le cas, il n’est plus question de bouche-a-
oreille. Donc, autant les sources personnelles qu’impersonnelles peuvent étre a la base d’une

communication de bouche-a-oreille.

Les définitions du tableau 1 font ressortir aussi que le bouche-a-oreille peut prendre la forme
d’une communication orale (Arndt, 1967a), de flux d’information (Brown et Reingen, 1987),
de conversations ou de témoignages (Higie, Feick et Price, 1987, Anderson, 1998 et
Sylverman, 2001), de comportements exhibés (Singh, 1990 et File et al. 1992) et d’un
échange de commentaires, de pensées et d’idées (Bone, 1992). Ajoutons aussi que pour
certains, le bouche-a-oreille constitue le résultat d’un comportement post-achat suite a
I’évaluation de la prestation d’un service ou suite 4 la satisfaction ou a I’insatisfaction
résultant d’une expérience de consommation (Richins, 1983, Swan et Oliver, 1989, Singh,

1990, Anderson 1998 et Mangold et al. 1999). Mais d’autres mentionnent (Mangold, Miller
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et Brockway, 1999) qu’en plus d’étre un comportement post-achat, le bouche-a-oreille tel que
défini dans le tableau 1 peut étre le résultat de conversations qui arrivent par le bais d’une
coincidence ou soit parce qu’un consommateur exprime son insatisfaction ou sa satisfaction
envers la prestation d’un service. Il peut aussi étre par exemple le résultat indirect des efforts
marketing mis en place par une firme, il peut découler des discussions sur une publicité, il
peut étre engendré par un besoin de venir en aide 4 un autre consommateur, il peut étre
fonction des individus qui sont en contact direct avec la firme de méme que découler des
expériences de consommation saillantes vécues par un consommateur. De plus, les
conversations de bouche-a-oreille peuvent survenir durant la consommation méme d’un

produit tel que démontré dans I’étude de Bone (1992).

Haywood (1989) et Kim, Han et Lee (2001) ont une perception quelque peu différente des
autres auteurs concernant le bouche-a-oreille. Contrairement 2 Arndt (1967a), ces auteurs
considérent que les vendeurs peuvent étre a la base d’une communication de bouche-a-
oreille. Haywood, entre autres, mentionne que le bouche-a-oreille est un processus qui est
souvent généré par la communication « formelle » des compagnies et par le comportement de
ses représentants. La définition que donne Haywood (1989) du bouche-a-oreille s’apparente
davantage au marketing viral, une nouvelle tactique marketing qui peut étre propulsée, régie
et récompensée par les entreprises, qui sera décrite ultérieurement dans ce mémoire. Ce qui
retient I’attention particuliérement dans cette définition, c’est le mot « formelle » utilisé par

I’auteur.

Pour Haywood (1989) le bouche-a-oreille est fonction des gens qui sont en contact avec la
compagnie ou les employés comme par exemple les consommateurs, les fournisseurs, les
compétiteurs et les partenaires. La relation d’interdépendance entre les acteurs et la
compagnie sert & créer une communication dite formelle. Le bouche-a-oreille est instrumental
dans le fait d’influencer le degré avec lequel une compagnie atteint ses objectifs (Haywood,
1989). Le bouche-a-oreille devient instrumental dans le sens ou il aide une compagnie a
identifier et a livrer un service qui répond mieux aux besoins et aux exigences d’une variété

de consommateurs. Haywood (1989) affirme que les employés ont des implications face au
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succes d’une entreprise et que I’habileté d’une organisation a gérer le bouche-a-oreille peut
procurer un avantage concurrentiel important soit une diminution des colts liés a la gestion
de la clientele (Haywood, 1989). Le bouche-a-oreille est interne a la compagnie et celui-ci
peut étre le résultat découlant d’un réseau de clients ou de gens d’affaires. Donc, le bouche-a-
oreille fait partie intégrante de la performance globale d’une compagnie et il peut étre géré
afin d’atteindre certains objectifs commerciaux (Haywood, 1989). La vision qu’Haywood
(1989) et Kim, Han et Lee (2001) ont du bouche-a-oreille va a 1’encontre des visions de
Arndt (1967a), Westbrook (1987), Sylverman (1997 et 2001) et Anderson (1998) dans la
mesure ol ceux-ci ne considérent pas les vendeurs ou toutes autres personnes liées a une
compagnie comme des sources d’une conversation de bouche-a-oreille car ces acteurs
rendent la communication formelle du point de vu du récepteur. Par contre, ils considérent

que ces individus peuvent agir indirectement sur le bouche-a-oreille.

Tout comme Haywood (1989), Sylverman (2001) croit que le bouche-a-oreille peut étre
maitrisé et que les gestionnaires en marketing font une erreur de penser le contraire. Le
bouche-a-oreille peut étre créé et contrdlé autant que la publicité, la force de vente, les
coupons, les échantillons, les promotions et toutes les autres tactiques marketing (Sylverman,
2001). Le bouche-a-oreille peut étre directement influencé et peut causer sous les bonnes
conditions, une ruée difficilement arrétable de consommateurs vers les produits (Sylverman,
1997). C’est le discours par-dessus toutes les pratiques marketing courantes qui constitue le
bouche-a-oreille (Sylverman, 1997 et 2001). Pour Sylverman (2001), le bouche-a-oreille reste
une communication informelle mais il est propulsé et encouragé par les efforts marketing de

la firme.

En conclusion, dans cette recherche, le bouche-a-oreille peut étre influencé par un effort
marketing tel la publicité, les relations de presse, les relations publiques de méme que par les
conversations spontanées entre deux individus et par des récits d’expériences d’achat
satisfaisants ou insatisfaisants. De méme, les sources de bouche-a-oreille peuvent étre autant

personnelle qu’impersonnelle. Par contre, la conversation qui sera entamée suite a ces
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éléments déclencheurs ne doit laisser percevoir aucun incitatif commercial ou marketing a
persuader ou & informer un des membres de la communication. C’est le c6té informel du

bouche-a-oreille qui fait toute sa spécificité et qui sera important tout au long de ce mémoire.

1.2 Le marketing viral et le « buzz marketing »

« Les conversations sur Internet offrent a4 I’entreprise une opportunité
intéressante pour connaitre son environnement en observant directement les
flux de communication interpersonnelle. » (Godes et Mayzlin, 2004, p.94)

Tout en conservant sa forme traditionnelle oi deux ou plusieurs individus communiquent
ensemble sans I’entremise des technologies de I’information, le bouche-a-oreille s’est
modifié au cours des derni¢res années. En effet, depuis 1’émergence des technologies de
I’information et d’Internet, le bouche-a-oreille s’est transformé sous le nom de marketing
viral ou d’autres synonymes tels que le « e-mail marketing », « Internet word-of-mouth »,
« word-of-mouth marketing » et le bouche-a-oreille électronique (eWOM). De plus, le
concept de « buzz marketing » a fait son apparition en tant que nouvelle stratégie marketing
issu lui aussi du bouche-a-oreille traditionnel et qui ressemble fortement au concept du
marketing viral. Selon certaines définitions trouvées sur Internet présentées dans le tableau 2,
il existe une différence entre le marketing viral et le « buzz marketing ». Par contre, d’autres
définitions aussi trouvées sur Internet utilisent les deux concepts pour parler du méme
phénomene. Cette section a pour but de distinguer ces deux concepts relativement nouveaux
dans le domaine marketing et de les mettre en paralléle avec le construit du bouche-a-oreille

tel que défini a la section précédente.
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1.2.1 Le marketing viral

La littérature sur le marketing viral est encore trés limitée. Le tableau 2 présente quelques

définitions du marketing viral issues de sites Internet, d’articles scientifiques et de livres.

Tableau 2 - Définitions du marketing viral’

Le marketing viral décrit un phénoméne de propagation sur Internet issu d’une diffusion de type
pyramidal et qui posséde une vitesse de transmission aussi rapide qu’une épidémie®.

« Technique qui ne fait quasiment pas appel au sens auditif et qui repose essentiellement sur un
processus de communication écrit & travers les échanges d’e-mail, les forums ou les sites web. ’

« Le marketing viral sur Internet est I’équivalent du bouche-a-oreille dans la vie courante. ® »

« Systéme du bouche-a-oreille transpose au web grace aux outils modernes de dialogue en ligne
(e-mails, chats, forums, messageries instantanées...). *»

« Désigne le systéme du bouche-a-oreille dans un environnement électronique. "

Le marketing viral se définit comme un processus encourageant une communication honnéte a
travers des réseaux de consommateurs et ce par un réseau de messages électroniques (Phelps et
al., 2004).

« Le marketing viral est une variante particuliére de I’idée virus ot I’amplificateur fait partie
intégrante du produit » (Godin, 2001, p.168).

Le marketing viral repose sur ’auto-propagation, ’auto-perpétuation et I’implication du
consommateur comme agent de communication (Stanbouli, 2003).

L’utilisation de la communication d’un consommateur comme moyen d’accroitre la popularité
d’une marque a travers des consommateurs qui propagent a leur tour le nom de la marque ou le
nom de la compagnie (Hennig-Thurau et al., 2004).

Encourager une communication honnéte entre des consommateurs via Internet (Phelps et al.
2004).

Créer des messages divertissants et informatifs qui sont congus pour C1rcu1er de fagon
exponentielle, souvent électroniquement ou par e-mail (Taylor, 2005)"!
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Le tableau 2 permet de soulever que le marketing viral fait référence au bouche-a-oreille par
voie électronique. Internet est un élément central au marketing viral et c’est ce qui le
distingue du bouche-a-oreille défini au tableau 1. Le mot « viral » fait référence selon Godin

(2001) a un virus, a une épidémie et celui-ci entend par « idée virus » :

« Une grande idée qui se déchaine parmi le public cible, une idée a la mode
qui se diffuse dans un segment de la population, qui informe et qui
transforme, qui influence tout ce qu’elle touche ». (Godin, 2001, p.17)

En effet, le mot viral fait référence a la vitesse de transmission d’une idée a travers des
groupes cibles et son but est « d’infecter les masses » (Godin, 2001). Cela est maintenant
rendu possible griace a I’arrivée d’Internet. Les entreprises sont a la recherche de sites Internet
particuliers et d’audiences précises avec qui elles peuvent créer des affinités. Il est intéressant
de soulever qu’Internet et ses outils tels les e-mails, les forums et les sites web jouent un role
important dans la transmission du bouche-a-oreille électronique et qu’en plus de celui-ci, les

consommateurs occupent un réle important en ce qui a trait au marketing viral.

« L’élément stratégique est d’attirer I’attention du consommateur et d’en
faire en méme temps un agent de vente, autrement dit permettre & un
récepteur (passif) de devenir I’émetteur (actif). » (Stanbouli, 2003, p.3)

Le marketing viral implique que des consommateurs initient et se transferent des messages
électroniques positifs et négatifs concernant un produit ou un service (Phelps et al., 2004).
« Son principe est simple : transmettre un message écrit ou visuel aux internautes, et leur
donner envie de le faire suivre 2 leur tour 4 d’autres internautes. 2» Le consommateur devient

donc un acteur important pour I’entreprise désireuse de faire du marketing viral car il prend

12 hitp://'www.bepub.com/fr/view fiche pratique.php?id fic=16, consulté le 4 avril 2006
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part au processus publicitaire de I’entreprise. Le consommateur devient un supporteur, un
propagateur et parfois le concepteur de la publicité (Stanbouli, 2003) et une de ses forces
c’est qu’il est percu comme indépendant de la compagnie qui I'embauche. De méme, le
marketing viral transforme les consommateurs en une force marketing (Phelps et al., 2004).
Que ce soit le marketing viral ou le bouche-a-oreille électronique, ces stratégies procurent un
moyen aux entreprises de passer le pouvoir aux consommateurs (Hennig-Thurau et al., 2004).
Tel que mentionné par Godin (2001): « plutdt que de parler aux consommateurs, il vaut

mieux les aider a parler entre eux ».

Tel que mentionné précédemment, les consommateurs dans un contexte de marketing viral
deviennent vite une force marketing lorsque le message véhiculé dans les conservations est
positif. Par contre, lorsque le message est négatif, le marketing viral peut étre destructeur

pour une entreprise, un produit ou une marque.

Lorsque le marketing viral ou les idées virus sont évoqués, les mots réseaux, diffusion
pyramidale et communauté internautes sont suscités. La raison s’explique par le fait que le
marketing viral est efficace s’il cible un groupe spécifique, un segment géographique,
démographique ou psychologique, car selon le principe de la segmentation, les gens faisant
partie d’'un méme groupe se ressemblent donc partagent des idées, des godts et des croyances
similaires ce qui favorisent la diffusion de I’information. De plus, le marketing viral est un
phénomeéne particuli¢rement centré sur les cyberconsommateurs et les communautés Internet.
Les individus membres de communautés internautes sont reconnus pour avoir des centres
d’intérét et des affinités multiples (Stanbouli, 2003). Parmi ces communautés se retrouvent
des acteurs stratégiques, acteurs sur lesquels la réussite d’une stratégie de marketing viral
repose (Stanbouli, 2003). Ces acteurs ont le pouvoir d’imposer I’identification de la

communauté a un service ou a un produit (Stanbouli, 2003).
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L’objectif du marketing viral est de faire oublier ’aspect publicitaire d’un message et de
convertir ce message en prescription provenant d’une personne de confiance (Stanbouli,
2003). La raison derricre cette tactique est que les consommateurs sont moins enclins a
effacer un message provenant d’une personne qu’ils connaissent (Phelps et al., 2004). De
plus, tel que mentionné par Godin (2001, p.17 et p. 27) : « nous vivons a une époque ou le
consommateur résiste de toutes ses forces au marketing.» et « ...la publicité non attendue,

non personnelle et sans pertinence se révéle cotteuse et de moins en moins efficace. ».

L’idée de départ derriere le marketing viral était que les consommateurs impliqués dans la
propagation d’un message restaient indépendants de la compagnie qui offrait le produit ou le
service. Les consommateurs faisaient des recommandations selon leur bon vouloir et ce
souvent a travers des communautés virtuelles sur Internet. Donc le principe de base du
marketing viral ressemblait fortement au processus du bouche-a-oreille défini par Arndt
(1967), a la seule différence que la communication du bouche-a-oreille qui était faite de fagon
orale est maintenant devenue une communication écrite propagée par voie électronique. Par
contre, certaines grosses compagnies (ex : Amazon.com'’) ont commencé a récompenser les
acteurs stratégiques par une rémunération ou une récompense pour conserver leur implication
dans le processus (Stanbouli, 2003). Suite a cette tactique, le marketing viral est devenu une
stratégie hybride entre le bouche-a-oreille tel que décrit par Amdt (1967a) et la promotion
traditionnelle. En effet, ce qui fait la principale distinction entre le bouche-a-oreille
traditionnel et le bouche-a-oreille électronique, c’est justement cette récompense économique
donnée aux consommateurs pour encourager et récompenser leur comportement (Hennig-
Thurau et al., 2004). Alors, si une récompense est donnée aux consommateurs, alors il n’est

plus question de bouche-a-oreille sous sa forme traditionnelle.

13 GODIN, Seth. 2001. Les secrets du marketing viral : le bouche-a-oreille & la puissance 10 !. Paris:
Maxima, 197 p.
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Suite & ce qui a été soulevé précédemment, il est intéressant de mentionner que quelques
définitions du marketing viral dans le tableau 2 ne mentionnent pas Internet ou tout autre
interface électronique. En effet, selon la définition que donne Godin (2001) du marketing
viral, sa puissance provient de I’idée virus définie précédemment et d’un amplificateur du
produit c’est-d-dire que «le produit en question doit avoir une forte composante de
communication ou une orientation trés publique. » (Godin, 2001). Ce qui est important de
retenir, est que plus une idée sera originale et que plus un produit sera unique, plus le
marketing viral sera puissant. En fin de compte, c’est le méme principe qui se retrouve

derriére le phénomeéne du bouche-a-oreille.

Tout comme Godin (2001), Stanbouli (2003) ne mentionne pas Internet dans sa définition du
marketing viral mais il inclut le pouvoir du consommateur comme agent de propagation tel
qu’abordé antérieurement. Méme si ces auteurs ne font pas mention d’Internet dans leur
définition méme du marketing viral, reste qu’ils le considérent dans leur texte comme un

é1ément central de ce concept.

Pour terminer, dans un méme article Hennig-Thurau et al. (2004) définissent le marketing
viral et le bouche-a-oreille électronique de fagons différentes. Hennig-Thurau et al. (2004)
définissent le marketing viral comme étant [utilisation de la communication d’un
consommateur comme moyen d’accroitre la popularité d’une marque & travers des
consommateurs qui propagent a leur tour le nom de la marque ou le nom de la compagnie.
Dans cette définition, il n’est mention aucunement de I’utilisation d’un support électronique
comme moyen de transmission du message. Cette définition ressemble davantage a celle
donnée par Haywood (1989) concernant le bouche-a-oreille, c’est-a-dire qui suppose une
implication des consommateurs, des fournisseurs et des vendeurs dans la réussite d’une

communication du bouche-a-oreille.
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Par contre, ces mémes auteurs définissent le bouche-a-oreille électronique (¢eWOM) comme
étant tout énoncé positif ou négatif fait par des consommateurs potentiels, actuels ou anciens
a propos d’un produit ou d’une compagnie, qui est disponible pour une multitude de gens et
d’institutions via Internet. La définition du bouche-a-oreille électronique (eWOM) donnée
par Hennig-Thurau et al. (2004) ressemble davantage aux définitions du marketing viral

présentées dans le tableau 2.

Une autre distinction entre le bouche-a-oreille et le marketing viral est le nombre de
récepteurs du message. En effet, ce qui distingue le concept de marketing viral expliqué et
défini précédemment du bouche-a-oreille présenté au tableau 1 est sans aucun doute sa
rapidité de transmission tel un virus ou une épidémie rendue possible grace a I’utilisation
d’Internet qui propulse les communications de bouche-a-oreille & travers un large spectre
d’individus nommés cyberconsommateurs. Le marketing viral peut étre fait sur une base
volontaire tout comme par un groupe de consommateurs ou il peut étre encouragé par des

incitatifs financiers provenant d’entreprises.

Dans le cadre de ce mémoire, le marketing viral sans incitatifs financiers ou sans pressions
commerciales sera considéré comme étant un dérivé du bouche-a-oreille. Qu’en est-il du buzz

marketing?
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1.2.2 Le buzz marketing

Comparativement au marketing viral, il existe encore moins de définitions concernant le
- concept de buzz marketing. La raison, c’est que les deux concepts sont souvent confondus et
synonymes : « Au niveau francophone, le terme de buzz marketing est & notre sens trop
souvent considéré comme un synonyme du marketing viral. »'*. Le tableau 3 présente

quelques définitions du concept issues de la littérature et de sites Internet.

Tableau 3 - Définitions du buzz marketing'®

« Technique parmi d’autres du marketing viral qui vise le plus souvent a créer une rumeur ou
un bruit de fond médiatique avant la sortie d’un produit, d’un film ou d’un service. $ e

« C’est la mise en ceuvre d’une action prévue a ’avance pour provoquer le bouche-a-
oreille. » (Salzman, Matathia, O’Reilly, 2004)

« Le buzz marketing consiste & créer un bouche-a-oreille positif autour d’un produit en
transformant un certain nombre de clients sélectionnés avec soin en messagers qui porteront
spontanément votre message. » (Salzman, Matathia, O’Reilly, 2004)

Le buzz marketing est défini comme I’amplification des efforts initiaux en marketing par les
tiers et ce a travers leur influence passive ou active. (Greg Metz, 2004)

« Utiliser du « high-profile entertainment » ou les nouvelles pour pousser les gens a parler de
votre marque. » (Taylor, 2005)]7

Le tableau 3 permet de faire la distinction entre le concept de buzz marketing et de marketing
viral. En fait, aucune des définitions du buzz marketing en comparaison avec les définitions
du marketing viral ne contiennent le mot Internet ou tout autre synonyme d’échange

électronique.

4 http://www.abc-netmarketing.com/article.php3?id_article=1765, consulté le 4 avril 2006

' Traduction libre

18 http://www.abc-netmarketing.com/article.php32id_article=1763, consulté le 4 avril 2006

g Terminologie de WOMMA, htip:/www.womma.org/wom101.htm, consulté le 4 avril 2006
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Par contre, il arrive parfois que le mot Internet revienne dans les explications données par les
auteurs du buzz marketing mais pas de fagon restrictive. De plus, il n’est mention d’aucune
vitesse de propagation tel un virus ou une épidémie. Le buzz marketing tel que défini au
tableau 3 joue plut6t le réle d’un catalyseur d’une conversation de bouche-a-oreille. Par

exemple :

«L’un des catalyseurs les plus classiques du buzz est de placer des
personnes intéressantes ou/et agréables a regarder, qui savent de quoi elles
parlent, a des endroits, sur Internet et dans le monde réel, ou elles peuvent
partager leurs « réflexions et leurs opinions personnelles » sur tel ou tel
produit ». (Salzman, Matathia, O’Reilly, 2004, p.30)

Le buzz marketing a pour objectif de créer des relations entre les marques et les gens afin de
les influencer dans leurs choix et dans I’adhésion d’une marque (Salzman, Matathia,
O’Reilly, 2004). De plus, ce qui rend le buzz marketing différent du bouche-a-oreille défini
au tableau 1, c’est qu’il est orchestré afin d’encourager les individus a parler positivement
entre eux d’un produit ou d’un service au lieu de laisser la place a la spontanéité d’une
conversation de bouche-a-oreille entre des individus tel que démontré dans ’exemple
précédent. Par contre, I’illusion de spontanéité doit étre bien orchestrée par les spécialistes du
buzz marketing afin que les consommateurs ne se doutent point qu’une entreprise est derriére

tout ce processus marketing.

« L’un des facteurs qui le distinguent des autres formes de marketing, c’est
I’illusion de la spontanéité, I’équipe marketing qui tire les ficelles devant
impérativement rester invisible. L’authenticité est la composante clé, le
moteur essentiel du buzz marketing. » (Salzman, Matathia, O’Reilly, 2004,

p-2)

La confusion qui peut exister dans la littérature entre le concept de buzz marketing et de
marketing viral ne provient pas des définitions mémes des concepts car la distinction est

claire, mais plut6t du processus suivant le buzz marketing.
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Internet est un élément important mais non restrictif dans une stratégie de buzz marketing car
il constitue un outil permettant aux individus de communiquer entre eux & propos de ce qu’ils
ont entendu ou vu a propos d’une marque, d’un service ou d’un produit. Tout comme le
marketing viral, les consommateurs jouent un rle stratégique dans la réussite d’une stratégie

de buzz marketing car ils sont les messagers des entreprises, et ce 4 un niveau mondial.

A ce stade du mémoire, il est maintenant possible de faire la distinction entre le bouche-a-
oreille, le marketing viral et le buzz marketing. Voici les définitions retenues dans le cadre de

ce mémoire.

o Le bouche-a-oreille se définit comme une communication informelle de personne a

personne, par téléphone, par e-mail, par liste d’envoi ou tout autre moyen de
communication  propos d’un service, d’un produit, d’'une marque, d’un vendeur, etc.

La source de recommandation peut étre personnelle ou impersonnelle.

e Le marketing viral se définit comme une communication informelle sur Internet
entre des individus & propos d’un service ou d’un produit qui se propage a la vitesse

d’un virus.

e Le buzz marketing se définit comme le catalyseur d’une conversation de bouche-
a-oreille qui aura lieu de personne & personne ou sur Internet découlant d’une

stratégie formelle d’entreprise orchestrée afin de créer une perception de spontanéité.
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Parce qu’Internet a changé la dynamique du bouche-a-oreille défini au tableau 1, dans le
cadre de ce mémoire, cette évolution technologique sera prise en considération. Maintenant
que le construit central de ce mémoire a été défini, il sera question a la prochaine section des

études dans le domaine du bouche-a-oreille.

1.3 Les études sur le bouche-a-oreille

Avant d’aborder la section concernant les différentes échelles de mesure du bouche-a-oreille
présentes dans la littérature, il est intéressant de faire un retour sur les différentes études
intégrant le construit. Cette section permettra, entre autres, une meilleure compréhension des
différents contextes dans lesquels le bouche-a-oreille a été mesuré. Le tableau 4 présente les

principaux sujets d’étude sur le bouche-a-oreille de méme que les divers résultats obtenus.

Tableau 4 - Etudes sur le bouche-a-oreille'®

Sujet 1 : Satisfaction/Insatisfaction

Auteurs Résultats

Richins (1983), Singh (1990) Plus I’insatisfaction augmente, plus la tendance d’un individu 4
s’engager dans une communication de bouche-a-oreille négatif
augmente.

Swan et Oliver (1989), Bone La satisfaction a un effet positif sur le bouche-a-oreille.

(1992), File, Judd et Prince
(1992), File, Cermark et Prince
(1994), Gelb et Johnson (1995),
Coll (2001), Hennig-Thurau et al.
(2002), Ranaweera et Prabhu
(2003)

Anderson (1998) (1) Les gens extrémement satisfaits ou extrémement insatisfaits
s’engagent plus dans des conversations de bouche-a-oreille que
les gens qui ont un niveau de satisfaction modéré.

(2) Le bouche-a-oreille augmente a un taux plus élevé au fur et a
mesure que I’insatisfaction augmente plus que si la satisfaction
augmentait.

18 Définition des résultats
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Tableau 4 - Etudes sur le bouche-a-oreille” (suite)

Sujet 2 : Les réponses affectives (Emotions et Humeur)

Auteurs

Résultats

Westbrook (1987), Gelb et
Johnson (1995), Coll (2001)

Les réponses affectives (émotions et I’humeur) influencent les
conversations de bouche-a-oreille

Sujet 3 : Marketing relationnel

Auteurs

Résultats

Kim, Han et Lee (2001), Hennig-
Thurau et al. (2002)

(1) Le bouche-a-oreille découle d’une stratégie de marketing
relationnel.

(2) L’engagement et la confiance ont un impact direct sur le
bouche-a-oreille

Ranaweera et Prabhu (2003)

La confiance est associée positivement au bouche-a-oreille

Sujet 4 : La diffusion d’un nouveau produit

Auteurs

Résultats

Arndt (1967b), Arndt (1968),
Sheth (1971), Richins (1983)
Brown et Reingen (1987)

(1) Le bouche-a-oreille positif aide & ’acceptabilité d’un
nouveau produit contrairement au bouche-a-oreille négatif qui
I’empéche.

(2) Le bouche-a-oreille conduit & ’achat d’un nouveau produit.

Sujet 5 : Le risque perg¢u

Auteurs

Résultats

Arndt (1967b)

Les individus qui pergoivent un haut niveau de risque sont plus
attentifs au contenu du bouche-a-oreille et plus particuliérement
aux commentaires défavorables.

Sujet 6 : La qualité des services

Auteurs

Résultats

Webster (1991)

Le bouche-a-oreille a un effet sur les attentes de qualité d’un
service.

Harrison-Walker (2001)

La qualité médiocre des services constitue un antécédent au
bouche-a-oreille.

Sujet 7 : Jugement/Appréciation

Auteurs

Résultats

Burzynski et Bayer (1977)

L’appréciation d’un produit ou d’un service est altérée par de
’information préalablement regue avant la consommation d’un
produit.

Herr, Kardes et Kim (1991)

Le bouche-a-oreille a un impact sur les jugements qu’auront les
consommateurs d’un produit contrairement 4 une information
imprimée jugée moins vive.

Bone (1995)

Le bouche-a-oreille positif et négatif influence les jugements a
court et & long terme face & un produit.

19 Définition des résultats
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Tableau 4 - Etudes sur le bouche-a-oreille” (suite)

Sujet 8 : Motivations derriére le bouche-a-oreille traditionnel et électronique

Auteurs

Résultats

Black, Mitra et Webster (1998)

Raisons de s’engager dans une conversation de bouche-a-oreille
positif et négatif : (1) altruisme, (2) niveau d’implication du
produit, (3) estime de soi, (4) réduction de I’anxiété, (5)
vengeance, (6) recherche d’avis personnel.

Mangold, Miller et Brockway
(1999)

Les principales motivations derriére le bouche-a-oreille sont le
besoin de venir en aide 4 un autre consommateur, une rencontre
imprévue menant 4 du bouche-a-oreille, le désir de raconter une
expérience de consommation satisfaisante ou insatisfaisante.

Hennig-Thurau et al. (2004)

Les motivations derriére le bouche-a-oreille électronique sont le
désir d’interagir socialement, incitations économiques, la
préoccupation envers les autres consommateurs et la hausse de
I’estime personnelle.

Phelps et al. (2004)

Les principales motivations derriére la transmission d’e-mails
sont I’expérience d’émotions positives, 1’excitation, le sentiment
d’étre utile, la joie et la satisfaction.

Sujet 9: Echelle de mesure du bo

uche-a-oreille

Auteurs

Résultats

Harrison-Walker (2001)

Le bouche-a-oreille mesuré d’une perspective du transmetteur se
divise en deux composantes c’est-a-dire « 1’éloge du bouche-a-
orielle » mesurée & I’aide de 4 énoncés et « I’activité du bouche-
d-oriellen mesurée a I’aide de 2 énoncés.

Godes et Mayzlin (2004)

Ces auteurs ont étudié deux dimensions distinctes du bouche-a-
oreille c’est-a-dire le volume et la dispersion.

Sujet 10: Facteurs influencant le

bouche-a-oreille

Auteurs

Résultats

Coll (2001)

L’attribution, I’altruisme, les leaders d’opinion (market mavens),
Iattitude envers le risque, la relation avec le service et la nature
du service influencent le bouche-a-oreille.

Sujet 11 : Les sources de recommandation en ligne

Auteurs

Résultats

Sénécal et Nantel (2004)

Internet engendre I’utilisation de sources impersonnelles de
recommandation. La source la plus influente pour les achats en
ligne s’appelle « recommender system » ou systéme expert. Elle
est plus influente que les autres consommateurs et les experts.

20 Définition des résultats
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Premi¢rement, le tableau 4 permet de constater que la satisfaction et I’insatisfaction suite a la
prestation d’un service et suite & I’achat ou & la consommation d’un produit sont des sujets
largement abordés dans la littérature sur le bouche-a-oreille. Les études donnent des résultats
différents dans la mesure ou certains auteurs affirment que ¢’est I’insatisfaction qui conduit
au bouche-a-oreille tandis que d’autres affirment que c’est plutét la satisfaction qui conduit
au bouche-3-oreille. D’un c6té ou de I’autre, ces deux phénomeénes post-achat conduisent a
du bouche-a-oreille mais les études prouvent que I’insatisfaction a une influence et une portée
plus grande que la satisfaction au niveau de la communication du bouche-a-oreille : « Many
studies have shown that a satisfied customer is likely to tell approximately three people,
while dissatisfied customer is likely to tell approximately 11 people.» (Sylverman, 1997, p.
3). Selon Sylverman (1997), ce phénoméne s’explique principalement par les expériences
négatives qui ne sont souvent pas résolues et qui rendent les gens fachés et frustrés propulsant
ainsi le bouche-a-oreille. En ce qui concerne la satisfaction, son influence et sa portée sont
moindres dues au fait que les expériences positives sont attendues et oubliées plus facilement

donc moins souvent racontées (Sylverman, 1997).

Deuxiémement, le tableau 4 démontre que plusieurs groupes d’auteurs (14) présentés dans
cette revue de la littérature se sont intéressés aux antécédents du bouche-a-oreille comme
par exemple la satisfaction, I’insatisfaction, les réponses affectives, le marketing relationnel
et la qualité des services. De plus, le tableau 4 fait ressortir que d’auteurs (9) se sont
intéressés au bouche-a-oreille en tant qu’antécédent et influence sur d’autres variables
comme la diffusion d’un nouveau produit, I’achat d’'un nouveau produit, les jugements et la
perception de qualité. Dans le méme ordre d’idées, moins d’auteurs (4) se sont intéressés aux
motivations derriére les conversations de bouche-a-oreille et plus récemment aux
motivations derriére le bouche-a-oreille électronique et la propagation d’e-mails. Ainsi, les
études sur le bouche-a-oreille démontrent que ce construit est un peu plus souvent utilisé en
tant que variable dépendante au lieu d’étre employé ou manipulé en tant que variable

indépendante.
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Un autre constat qui ressort du tableau 4 est le faible nombre d’études (2) concernant la
mesure du construit du bouche-a-oreille dans la littérature et la nouveauté (2001 et 2004) de
I’étude de la mesure. En effet, dans la plupart des études sur le bouche-a-oreille, celui-ci est
mesuré a I’aide d’un ou deux énoncés souvent insérés & méme un questionnaire dont le
construit dominant de 1’étude n’est pas le bouche-a-oreille. Tel que mentionné par Harrison-
Walker (2001, p.62): « ...WOM was not treated as a construct to be measured but rather as a
category to be assigned based on responding to a survey ». Devant I’opportunité que
représente la nouveauté de ce sujet dans la littérature du bouche-a-oreille, il sera question
dans ce mémoire d’élaborer une échelle de mesure du bouche-a-oreille afin qu’elle ait une
applicabilité générale dans le domaine des services électroniques. La section suivante aborde
en détails les différents énoncés qui ont permis au cours des différentes études de mesurer le
construit du bouche-a-oreille et il sera aussi question de séparer le bouche-a-oreille en

différentes composantes quantifiables.

1.4 Les mesures du bouche-a-oreille

Bien que le bouche-a-orielle existe depuis les débuts de I’humanité et qu’il s’agisse de la
forme de communication la plus ancienne qui soit, les chercheurs et les gestionnaires
s’intéressent toujours a celui-ci car il constitue un moteur important du comportement du
consommateur. De plus, il peut servir d’indicateur au succés d’un produit, d’'une marque,
d’un service (Godes et Mayzlin, 2004) et méme d’une stratégie marketing. Dans un contexte
économique ou les entreprises s’intéressent de plus en plus a la performance, les éléments
quantifiables et mesurables sont importants aux yeux des gestionnaires. La mesure du
bouche-a-oreille répond donc & un besoin autant en recherche marketing qu’en pratique
marketing car il n’existe que trés peu d’échelles de mesure du bouche-a-oreille comprenant
plusieurs énoncés et plusieurs dimensions comme il peut en exister par exemple dans le

domaine de la qualité des services.
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Dans les prochaines pages, une analyse détaillée des différentes échelles de mesure et des
énoncés du bouche-a-oreille provenant des études antérieures sera faite. Le tableau 5 présente
des auteurs retenus dans le cadre de ce mémoire pour leurs études sur le bouche-a-oreille.
Parmi la liste d’auteurs présentés dans ce tableau, Harrison-Walker (2001) et Godes et
Mayzlin (2004) sont les seuls a avoir consacré principalement leur étude & la mesure du
bouche-a-oreille. Les autres auteurs ont mesuré le bouche-a-oreille parce qu’il constituait une
variable dépendante ou indépendante dans le cadre de leurs études. Pour chaque auteur, le
type d’échelle de mesure utilisé (unidimensionnelle ou multidimensionnelle), I’alpha de
Cronbach ou P’indice de fiabilité, la méthodologie utilisée, les énoncés ou le contexte
(comment les chercheurs ont manipulé le bouche-a-oreille pour le mesurer) mesurant le
bouche-a-oreille et la perspective selon laquelle le bouche-a-oreille fut mesuré (récepteur ou
du transmetteur) sont indiqués dans la mesure ou les informations étaient disponibles dans la
littérature. Certaines abréviations du mot bouche-a-oreille comme « BAO » et « WOM » qui
signifie « word of mouth » apparaissent dans le tableau 5. Par contre, avant d’approfondir les
éléments compris dans le tableau 5, il est important d’expliquer les perspectives selon

lesquelles le bouche-a-oreille fut mesuré dans la littérature.

Quand vient le temps de mesurer le bouche-a-oreille, celui-ci peut I’étre sous I’angle du
transmetteur, c’est-a-dire que les chercheurs vont questionner les individus qui initient une
conversation du bouche-a-oreille. Aussi, il peut étre mesuré dans la perspective du récepteur,
c’est-a-dire que les chercheurs questionnent les individus qui regoivent des commentaires
venant d’un autre ou de plusieurs individus. Suite & une analyse des énoncés et des contextes
d’étude du bouche-a-oreille, il a été possible d’identifier selon quelle perspective le bouche-a-
oreille fut mesuré. De méme, dans son article, Harrison-Walker (2001) a fait une
classification des échelles de mesure selon qu’il s’agissait d’une perspective du transmetteur
ou du récepteur. A certaines occasions, le choix de la perspective faite par Harrison-Walker
(2001) ne correspond pas a la perspective pergue par la chercheure dans le cadre de ce
mémoire. Dans un tel cas, il est indiqué Harrison-Walker (2001) & c6té de la perspective
choisie par cette auteure et il est inscrit Goyette (2006) & c6té de la perspective choisie dans
le cadre de ce mémoire. Dans le cas d’un commun accord sur le choix de la perspective,

seulement la perspective d’Harrison-Walker (2001) apparait et est indiquée dans le tableau 5.
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Et finalement, dans le cas ot Harrison-Walker (2001) ne s’est pas prononcée sur une échelle
de mesure, le choix de la perspective a été faite selon la chercheure dans le cadre de ce

mémoire et il est indiqué Goyette (2006) a coté de la perspective.

Le tableau 5 est suivi d’une synthése des éléments les plus importants apparaissant dans
celui-ci. De méme, & la fin de cette section sera présenté un tableau comprenant les
dimensions importantes du bouche-a-oreille soulevées par les auteurs dans la littérature de
méme que quelques exemples d’énoncés se rattachant a ces dimensions. Ce tableau forme le

cadre principal de ’échelle de mesure du bouche-a-oreille dans ce mémoire.
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Parce que le tableau 5 regroupe beaucoup d’information, il est important de faire un retour
sur le contenu du tableau et de faire ressortir les éléments les plus importants a retenir dans le

cadre de ce mémoire.

Premiérement, le tableau 5 permet de constater que la plupart des échelles de mesure du
bouche-a-oreille présentes dans la littérature sur ce construit sont unidimensionnelles c’est-a-
dire qu’elles mesurent une seule dimension du bouche-a-oreille a ’aide d’un seul énoncé ou
d’une seule question dans la majorité des cas. Cette observation vient appuyer les dires
d’Harrison-Walker (2001) qui faisait part de cette critique dans son article. Un élément
important & soulever aussi est que les auteurs utilisant ces échelles unidimensionnelles ne
spécifient pas quelle dimension du bouche-a-oreille ils ont voulu mesurer. C’est par une
analyse approfondie des énoncés mesurant le bouche-a-oreille de méme que par une
comparaison des dimensions mesurées par d’autres auteurs avec des échelles
multidimensionnelles qu’il a été possible d’identifier la dimension du bouche-a-oreille que
les auteurs ont voulu mesurer. Par exemple, Seth (1971) s’est intéressé aux sources de
recommandation, Burzynski et Bayer (1977) se sont intéressés a la polarité d’une
conversation de bouche-a-oreille, Higie, Feick et Price (1987) se sont intéressés au volume du

bouche-a-oreille et Bone (1992) s’est intéressé au contenu du bouche-a-oreille.

Pour ce qui est des échelles de mesure multidimensionnelles, celles-ci ont été congues afin de
mesurer parfois deux dimensions (Godes et Mayzlin, 2004) ou quatre dimensions (Harrison-
Walker, 2001). Godes et Mayzlin (2004) ont élaboré une échelle qui mesure a la fois le
volume et la dispersion tandis que Harrison-Walker (2001) a congu une échelle qui permet de
mesurer la fréquence, le nombre de contacts, les détails et I’éloge du bouche-a-oreille. Malgré
le fait que la plupart des échelles de mesure ne comprennent que trés peu d’énoncés, celles
qui présentent un alpha de Cronbach démontrent en général une bonne consistance interne
(alpha variant de 0,7802 a 0,804). Ainsi, les coefficients apparaissant dans le tableau 5 sont

tous supérieurs a 0,70 ce qui démontre une bonne consistance interne selon Hair et al. (1995).
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Trés peu d’auteurs présentent les alphas de Cronbach dans la littérature du bouche-a-oreille.
Ceci peut s’expliquer justement par le faible nombre d’énoncés que les auteurs ont utilisés

pour mesurer le bouche-a-oreille.

Deuxiémement, le tableau 5 fait ressortir que les auteurs sur le bouche-a-oreille ont utilisé en
majorité les questionnaires autoadministrés mais aussi les questionnaires téléphoniques ou les
entrevues pour mesurer le construit du bouche-a-oreille. Selon Godes et Mayzlin (2004, p.
93), « Les enquétes demeurent la méthode privilégiée pour étudier le bouche-a-oreille et
'intérét des enquétes dans ce contexte est que 1’on peut directement poser la question :
« Avez-vous parlé a quelqu’un de X? » ». En effet, les énoncés mesurant le bouche-a-oreille
se réferent beaucoup a des questions directes sur les conversations qu’ont eues les répondants
4 propos d’un produit ou d’un service. De méme, les questionnaires autoadministrés
permettent de poser des questions a choix multiples (Giroux et Tremblay, 2002) souvent
requises pour la mesure du bouche-a-oreille et ils offrent une bonne efficacité pour la collecte
de données, ’organisation et I’analyse (Giroux et Tremblay, 2002). Les entrevues
personnelles et les enquétes téléphoniques ont été la deuxiéme méthode de collecte de
données préconisée par les auteurs pour mesurer le bouche-2-oreille. Les entrevues
s’apparentent beaucoup aux questionnaires dans la mesure ol les chercheurs peuvent
directement poser leurs questions aux répondants. Et finalement, quelques auteurs ont utilisé
I’expérimentation non pour mesurer le bouche-a-oreille mais plutdt pour tester son impact sur

d’autres variables (Burzynski et Bayer, 1977; Herr, Kardes et Kim, 1991; Bone, 1995).

Entre autres, Burzynski et Bayer (1977) ont manipulé le bouche-a-oreille en modifiant les
pbles de la conversation. Les pdles des conversations peuvent étre soient positifs ou négatifs
selon que les gens parlent positivement ou négativement d’un produit ou d’un service. De
méme, le podle positif est associé a la satisfaction et le pdle négatif est associé a
I’insatisfaction. Dans de rares cas, certains auteurs comme Black, Mitra et Webster (1998)
ont utilisé la méthode des incidents critiques pour mesurer le bouche-a-oreille et d’autres
comme Godes et Mayzlin (2004) ont mesuré le bouche-a-oreille a ’aide de I’observation

directe. Godes et Mayzlin (2004) ont procédé par une analyse détaillée des conversations en
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ligne sur Internet. En utilisant cette méthode, les auteurs voulaient offrir une méthode
alternative de la mesure du bouche-a-oreille adaptée au contexte technologique actuel. De
méme, selon eux, « comparée a 1’enquéte, ’observation directe est potentiellement moins

coliteuse et permet d’éviter les biais liés & la mémorisation. » (Godes et Mayzlin, 2004, p.94).

En effet, lorsque les auteurs mesurent le bouche-a-oreille, ils se fient beaucoup au rappel des
répondants sur les conversations de bouche-a-oreille recues ou données (Arndt, 1967b et
1968; Sheth, 1971; Richins, 1983; Higie, Feick et Price, 1987; Brown et Reingen, 1987;
Swan et Olive<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>