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Résumé

Cette recherche s’intéresse a la perception deafge pg-acebook d'une marque par les
consommateurs. Plusieurs dimensions permettantaldiév ce concept sont identifiées.
L’influence de la perception de la page FacebooNR'istiention de retourner sur la page ou de
la recommander a ses proches est étudiée, ainge qbke médiateur de la satisfaction de la
visite et le r6le modérateur de I'attitude enversrlarque. Les résultats, issus de deux études
empiriques, montrent que (1) les composantes ptanat’apprécier la perception de la page
Facebook sont en partie spécifiques a la stratdgieommunication de la marque sur ce
média; (2) trois composantes (attention, légitiinéétualités) sont stables pour les marques
étudiées ; (3) ces dimensions influencent positesgna satisfaction de la visite de la page et
l'intention de la consulter a nouveau ou de la nec@nder.
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Perception of the Facebook page of a brand: The ca®f
Rugbyshop and Air France

Abstract

This research focuses on the consumer’s percemtfoa brand’s Facebook page. For
evaluating this concept, several dimensions aratiftkxd. This work studies the influence
from the consumer’s perception of the page on th&antion to return or to recommend it, as
well as the mediating role of satisfaction of thsitvand the moderating role of attitude
toward the brand. The results from two empiricaldsts show that (1) the components to
assess the perception of the Facebook page afg gaetific to the communication strategy
of the brand in the media, (2) three componenter{abn, legitimacy, news) are stable for
studied brands, (3) these dimensions positiveljamnice the satisfaction of visiting the page
and the intent to consult again or recommend.
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INTRODUCTION
Aujourd’hui, 54% des consommateurs se renseignentdes produits grace aux réseaux
sociauX. Pourtant, €<3eneral Motors va arréter de financer des campagnégicitaires sur
Facebook, a annoncé le groupe automobile, le mdicté mai 2012 % Dans ce méme
article le constructeur automobile précise aussiAu sujet de Facebook, méme si nous
n'‘envisageons pas de continuer nos dépenses paibbsi, nous restons déterminés a mener
une stratégie de contenu agressive via tous nodyii et nos marques, le site continuant
d'étre un outil tres efficace pour entrer en comntawvec nos clients »Les entreprises
reconnaissent le besoin d’étre présentes sur $&Rug sociaux mais utilisent difféeremment
leurs pages Facebook (Parsons, 2011). Elles y peopales photos, des commentaires, des
jeux concours, des sujets de discussion lorsque fewr est ouvert (I'internaute peut
s’exprimer sur la page Facebook de la marque),Lets.marques utilisent frequemment le
réseau social Facebook comme véritable outil miagketc’est un moyen de communication
(e.g. annonce du lancement d’'un nouveau produgt)prdmotion des ventes (e.g. les bons
plans), de prospection de nouveaux clients (cipbr$ois différentes d’'un réseau davantage
traditionnel). Certaines l'ont intégré dans leuratigie CRM Customer Relationship
Mangemerjtet gerent directement les réclamations des sligatcet outil.
Plusieurs recherches ont porté sur les "bonnegpest' des marques sur ce réseau social
(e.g. Engelhardt Furlow, 2011 ; Ang, 2011). Cesraiinstitutions ont méme récompensé les
meilleures stratégies marketing sur les média-saci@ela sous-entendrait-il qu’il existe un
«one-best-way ? Une bonne maniere de faire ? Face a I'hétasoigéet le nombre croissant
d’internautes familiers & l'utilisation du réseancisl Facebooket parce que le choix d’'un
bon outil de médias sociaux dépend en partie dicméacible (Kaplan et Haenlein, 2010),
cette hypothése semble difficile a vérifier. Possayer de mieux comprendre comment les
marques peuvent agir sur ce média, nous proposénsl@r dans ce travail comment la page
Facebook d’'une marque est percue par un consommae=uobjectifs qui guident ce travalil
sont donc :

- d’identifier les composantes de la perception dpdge Facebook d’'une marque par

des internautes ;
- de vérifier si ces dimensions sont stables : deargoes différentes seront évaluées

pour cela ;

% Source : Agence Social Media : www.mediaventilmco

* Source : lemonde.fr, 16/05/2012

® 25 millions d'utilisateurs actifs que Facebookermlique en France, soit environ 3% des 800 millides
membres du réseau social dans le monde (sourcenalalu Net du 7 /12/2011).



- d’apprécier 'influence de ces composantes suatisfaction de la visite de cette page
et I'intention de la consulter a nouveau ou deetammander a ses proches.

Dans cette perspective, cet article débute partumde de la revue de littérature qui présente
brievement (1) les propriétés des réseaux-sociamxirgernet ; plus précisément (2) les
enjeux de la présence d’'une marque sur ce typeédéarnst (3) les fonctions marketing de la
page Facebook d’'une marque.

Ensuite, la méthodologie et les résultats de cettieerche seront présentés en trois temps :

- une premiere étude présente le cas de la page dedcele la société RugbysHop :
I'objectif est alors de comprendre et d’illustreescenjeux, puis de proposer un
construit qui permette d’évaluer la perceptionalpdge Facebook de cette marque ;

- la seconde étude tente de vérifier si le méme nghgles mémes composantes) est
obtenu lors de I'évaluation de la page Facebooleal’entreprise difféerente : Air
France ;

- une troisieme étude met a I'épreuve trois dimerssida la perception de la page
Facebook d’une marque en testant (1) leur influenurda satisfaction, I'intention de
consulter a nouveau cette page et celle de la reeoier & ses proches ; (2) I'effet
modeérateur de l'attitude envers la marque sur €emde des liens du modele.

Les résultats de ces études seront discutés at fumesure de leur présentation, tandis que
les apports, limites et voies de recherche sexqusgs en conclusion.

REVUE DE LITTERATURE
Cette revue de littérature se structure en traisgsa Aprés avoir présenté les spécificités des
réseaux sociaux sur Internet, elle se focalisaerégagplace des marques au sein de ces réseaux,

pour enfin aborder les fonctions marketing de Igepgacebook d’'une marque.

1. Propriétés des réseaux sociaux sur Internet

Pour Kaplan et Haenlein (2010), les sites de réssaciaux permettent aux utilisateurs de se
creéer des profils sur le support, de poster demrnmitions et de les partager, ainsi que de
communiquer avec d'autres membres de ce réseau.

Définis par Nair (2011) comme des outils dont le contenu, les opinions, les id&ekes
supports-médias peuvent étre partages) », ces réseaux sociaux sur Internet ont défja fa
'objet de nombreux travaux de recherche en margetLeur importance pour améliorer
I'étude du comportement du consommateur contemp@eut s’illustrer par 'émergence des

différentes méthodes de recherche qu’ils ont engeoels derniéres années : la netnographie
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(Kozinets, 1997, 2002), la twetnographie (Galan \&gnolles, 2010), les e-terviews
(Maubisson et Abaidi, 2011). Selon ces auteursrdarnet c’est I'information qui constitue
I'élément central des échanges qu’entretiennenhtiigidus (e.g. Bakos, 1991). La vitesse de
diffusion de l'information et I'accroissement dederactions entre les individus sont bien
entendu liés a la nature de ce canal (Hoffman @aklo1996 ; Steuer, 1992) mais dépendent
aussi de I'évolution des médias et des consomnsatians cet environnement. Par exemple,
Galan et Vignolles (2010) indiquent que les sitesnuicroblogging (Twitter) utilisent des
parametres simples pour garantir une forte vitdsseiffusion : peu de fonctions (écrire, lire,
suivre) et peu de caracteres alloués a un « tw€bA® lettres pour un message poste). Par
ailleurs, les consommateurs aussi s’approprient ezetironnement et développent bien
souvent des mécanismes spécifiques a ce lieu digeha

- comme indiqué par Kozinets (1997), ce ne sont pasralividus qui sont étudiés mais

des avatars matérialisés par des pseudonymes ;
- les internautes s’expriment plus librement surrimee (Andréani et Conchon, 2001) ;
- ils échangent des images, du son, des vidéo opud#rités (Andréani et Conchon,
2001 ; Ganassali et Moscarola, 2004) ;

- leur maniére de s’exprimer est plus structurée (kmon et Abaidi, 2011).
Ces particularités et le nombre croissant d’'utiéises de ces plateformes d’échange leur
conférent davantage de valeur (Thorbjornsen, Pedert Nysveen, 2009) : la présence des
marques sur ces réseaux semble constituer unetoppérpour créer du lien non seulement
avec leurs clients, mais également avec les cantaet leurs clients. Pourtant, certains
sociologues s’inquietent de l'authenticité des diemtretenus sur ces réseauxFagebook
s’est créé une mythologie de fraternité amicaleirdésessée qui ne tient plus(Bernard
Cathelat, Sociologfe Méme si cet auteur précise également ql@cebook et Twitter
resteront indispensables comme passeports sogiangus pouvons nous interroger sur les
enjeux managériaux que représente la présence diwangue sur un réseau social tel que
Facebook : un passeport pour la communication dgued?
Etant donné que ces réseaux sociaux sont stru@yagir des conversations qu’ils génerent
(Nair, 2011) et des communautés dont ils permetgenb-construction, il semble important
pour les marques d’avoir la possibilité et les nrmsyd’évaluer la pertinence et I'efficacité de

leur présence sur ces réseaux en ligne.

® Propos recueillis dans Le Monde, p.26, 22 mai 2012



2. Les enjeux de la présence d’une marque sur Eseaux sociaux
D’une maniere générale, le principal enjeu pour oraque qui a investi un réseau social
électronique est la notion de contrdle de l'infotima (au sens de Dye, 2000). Si la marque
contrble le message initial et d’autres parameétoesextuels (date et heure d’une annonce par
exemple), les stratégies d’appropriation ou de sfamation de l'information par les
internautes peuvent nuire a la qualité de ce mes$&aajte notion de contrdle de I'information
constitue un theme de recherche vaste, complesertaiinement transversal en marketing. En
revanche, les travaux qui portent sur les implicegide la présence d’une marque sur ces
réseaux semblent établir des conclusions plusg#egci

- ils constituent un lieu couramment fréquenté pardensommateurs a la recherche

d’'informations (Barabel, Mayol et Meier, 2010) ;
- ils permettent d’accroitre I'efficacité de la citation d’'un message (Godin, 2001) ;
- ils augmentent de facon exponentielle les effetdaache-a-oreille (Fogel, 2010 ;
Sago, 2009).

Ce dernier propos représente un fort enjeu pourstestégies de communication des
entreprises sur ces medias. L'influence positivéoduche-a-oreille sur des intentions d’achat
(e.g. Brown et Reingen, 1987) ou sur des variathlasitudes (e.g. Katz et Lazarsfeld, 1955)
a largement été montré. Propre a I'utilisation é&eaux sociaux, le bouche-a-oreille dans cet
environnement informatisé ne se limite plus a deageercles familiaux ou amicaux (Kiecker
et Cowles, 2002). Ceci est peut-étre regrettabiggpe Brown et Reingen (1987) ont montré
gue le bouche a oreille est percu comme plus inflsal’émetteur est un parent, un ami ou un
proche du récepteur. Pourtant, Brown, Broderickeast (2007) indiquent que le bouche-a-
oreille sur des médias sociaux en ligne repose(Bula force des liens sociaux, (2) la
credibilité de la source, et (3) I'homophilie (siamité des membres des groupes). Trusov,
Bucklin et Pauwels (2009) y associent d’autresitpgal un effet durable, une diffusion rapide
et un moindre codt.
Pour toutes ces raisons, les marques encouragegbisommateurs a communiquer avec
elles avec autant de familiarité qu’ils le font eveurs amis (Nair, 2011).
Sur les réseaux sociaux en ligne, le bouche a@miénd forme de maniére particuliere : il
est constitué de "posts” (messages, commenta@@snses), accompagnes de supports media
ou non (vidéos...) et donne ou demande un avis suphjet de consommation (marque,
produit, catégorie de produit). Selon le degré al&réle exercé par la marque pour protéger
sa page Facebook ("son mur"), difféerents modelebalehe a oreille peuvent s’appliquer
(figure 1, adaptée de Fogel, 2010).



Figure 1. - Exemples de modeles de bouche a oreille
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sont visibles tant que ce dernier ne les a pasrsu@g. Si les individus peuvent voir le profil
des autres membres du groupe (la communauté deue)argjors ils peuvent également
échanger a propos de ce message posté (cas deglaeny). Pour la marque C, les membres
du groupe peuvent non seulement échanger entreratis jils peuvent le faire directement sur
la page de la marque et avec la marque (cellespodie alors d’un "mur ouvert" mais restreint
la publication de ses informations aux membres rduge). Enfin, dans le cas de la marque
D, un individu externe a la communauté de la mafgoe membre) peut étre informé d’'une
actualité postée par celle-ci en étant simplememekation avec I'un des membres du groupe.
Dans certains cas, l'individu non membre de la comaouté peut également s’exprimer
directement sur le mur de la marque. Bien enterdin, de maximiser I'audience d’un
message commercial, la meilleure solution serappliquer I'exemple de la marque D. Mais
figurant sur un espace dit "social", favorable & d#eractions nombreuses, rapides, peu
contrlées par les marques et dont les conséqueraesent étre visibles plus ou moins
durablement (durée et répétition des posts), lexipes de la communication commerciale
sont-ils ici efficaces ? Les marques disposensealles bons indicateurs de performance de
leur stratégie média-social ?

Dans ce type d’environnement, le consommateur endua distinguer les communications
corporate et commerciale qui émanent d'une mardeda communication interpersonnelle

de type bouche-a-oreille (Kiecker et Cowles, 2002).

3. Les fonctions marketing de la page Facebook ceumarque
Parmi les réseaux sociaux disponibles sur Intefr@tebook est celui qui suscite le plus

grand engouement. |l autorise les marques a diffpdasieurs supports d’information :
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messages postés sur le mur, messages prives, @iy, vidéos et bien d’autres
applications (vente en ligne...). Ces nombreusesnaltiees invitent les marques a utiliser
leur page Facebook de différentes maniéres (Pargfyisl). Nous avons donc souhaité
focaliser notre étude sur ce type de média ettituda revue de la littérature a partir de la
page Facebook de la société RugbysHop.

L'utilisation de ce "mass-média social" (Aula, 2D1flar les marques s'inscrit dans une
stratégie de communication multicanal. Elles liséht & la fois pour assurer un relais
d’autres supports d’'informations (e.g. campagndigitdire relayée sur Facebook) et a la fois
pour y diffuser d’autres offres ou informations dfiques a ce support (animations ou
opérations spéciales dédiées a la communauté Fadelionsidérant ce média comme un
outil de communication Parsons (2011) indique que plusieurs marqueg Ltilisé pour
«montrer des célébrités consommant leurs produitss Id’évenements prestigiewx
(premiére de film par exemple)di€fuser des films publicitaires additionnels awusces de
communication traditionnelles ou encore #aliser des actions de promotions spécifigues
(e.g. "bons plans"). L'objectif de ces actions&#t fois d’entretenir de bonnes relations avec
la clienteéle de la marque (lui faire bénéficierfttes spécifiques a ce canal) mais également
d’atteindre de nouveaux consommateurs, souventj@lunes que la cible de la marque et trés
actifs sur ce média (Engelhardt Furlow, 2011).

Figure 2. - Exemple d’animation qui s’inscrit damee stratégie de communication multicanal
de la marque RugbysHop sur Facebook

Ru b Rugby sHop
/je 'w Les photos de la retransmission du match France [ All Blacks au cinéma sont en
D ligne :)

FINALE France - All Blacks au cinéma CGR de

Blagnac (31)!
::;c;-.‘--:—c:
28
1 3
) 16 personnes aiment ¢a.
() Afficher les 4 commentaires B 1 partage

ﬁ Al |merc beaucoup pour cette superbe matinée, que de

bonheur avec notre XV.... les gagnant de la coupe de notre coeur
3 ey

Jaime "5 2

Ce type de média est également utilisé conougl de CRM (Customer Relationship
Managementpar les marques. Dans ce cas, celles-ci autdlisgiternautes a interagir avec

elles via des échanges de messages privés ouediett postés sur leur mur. Cette



plateforme permet alors a la marquel'&re a I'écoute de ses clients (Nair, 2011),
encourageant ainsi le dialogue avec et entre lasotomateurs. C’est alors I'occasion de
demander aux internautes de s’exprimer sur leupgreences de consommation ou de leur
demander d’évaluer les attributs qu'’ils préferenndroduit, etc. Bien entendu, si la marque
autorise le consommateur a s’exprimer sur sa pagel®ok, elle prend le risque de voir
affaiblir le contréle de sa propre communicatiomarf®ns, 2011) et par conséquent, de son
image. La principale dérive de ce mode de commtinitavec la clientele émane de la prise

de pouvoir du consommateur sur le traitement ddamations par la marque (cf. figure 3).

Figure 3. - Exemple de réclamation postée surdg pacebook de la marque RugbysHop

]

- “
I ji'aurais des nouvelles de mes S0euros quand?

Rugby sHop Bonjour,
@

Notre service dients vous a laissé un message sur votre répondeur
en date du 20/10. Vous pouvez les joindre au 05.[ | du
lundi au vendredi de Sh & 17h sans interruption, pour quiils
procédent a la création de votre compte dans notre base, sur lequel
sera intégré votre chéque-cadeau de 50€.

Passez une bonne journée !

Z " Jame

Par la visibilité qui leur est accordée sur la paggitutionnelle de la marque, un grand
nombre de consommateurs expose son mécontenteraemadiere parfois brutale. C’est
alors I'occasion pour la marque de montrer sa rdgctet son professionnalisme, bien que

n L

I'exercice soit souvent compliqué et "épuisant” ples managers (Engelhardt Furlow, 2011).
Ce mode de recueil d'informations peut égalemenst étile dans la réalisation d’études de
marché pour une marque (Parsons, 2011). A ce sejepmbre de "Like" ne doit pas étre
considéré comme l'indicateur de référence de ldopeance d’'une marque sur le réseau
Facebook (Manjoo, 2011). Il semble davantage ddredx actions de promotion d'une
marque sur Facebook qu’a des indicateurs plus im@apis et plus robustes en marketing :
I'attitude envers la marque, le volume de ventdesuintentions d’achat. Par ailleurs, il se
trouve que le nombre de "Like" reste un indicajgeu fiable, notamment car il est fortement
lié au type de public utilisateur, parce gu'’il esuvent utilisé a outrance (action rapide qui
demande peu d’efforts) et car il est souvent @étitemme clés d’acces a un contenu média.
Certaines marques usent ainsi de nombreux stragsgpour accroitre ce nombre de "Like" :
Stlissy a par exemple proposé aux internautes dé&tidéwm mannequin & chaque "Like"

supplémentaire.



Enfin, la troisieme fonction utilisée par les maegsur leur page Facebook releveGhRM
(Community Relationship Managememriu sens de Ang (2011). Sous ce terme, l'auteur
propose de considérer que la communauté a lacaetide une marque sur un réseau social
n’est pas exclusivement constituée de clients aedaue. Pour cet auteur, elle est composée
non seulement des clients, mais aussi des indigdiisiment ou ont entendu parler de la
marque ou encore des prospects ou des amis dediesliis. Ce schéma propose donc de
définir plusieurs niveaux de gestion de ces rafaticommunautaires : (1) la relation entre la
marque et sa communauté de marque ; (2) les netatiotre les membres de la communauté
de marque ; (3) les relations entre la communaeténdrque et leurs propres communautés
(amis, famille...) ; (4) les relations avec I'ensembe la communauté utilisatrice du média
Facebook.

Figure 4. - Niveaux du CoRM (adapté de Ang, 2011)

Communauté des utilisateurs du média-social cor&sidé
Communauté(s) des membres de la

communauté de marque

Communauté de marque au sens é

Communauté de marque au sens s
Marque

Selon Ang (2011), les quatre composantes du CoRM :ska connectivité (assurer le lien
entre les membres), les conversations (stimuler dekanges), les contenus créatifs
(encourager la production et le partage de conjemtisla collaboration (inciter les
contributions coopératives). Enfin, pour concluedte revue de littérature et répondre en
partie a certaines préoccupations managérialesyrithese des recommandations les plus
simples a opérationnaliser, selon nous, issuesralesux de recherche précités, est présentée
dans I'encadré 1.

Encadré 1. - Recommandations manageériales issdaditiérature sur la gestion de la
page Facebook d’'une marque

Choisir son outil en fonction du marché cible, dessage transmis, et du niveau de contrdle suctafdont
le message est diffusé (Kaplan et Haenlein, 2010) ;

Intégrer certaines des activités de la marque s&di dans les médias traditionnels pour rassurer le
consommateur internaute et présenter une imageadgus cohérente (Kaplan et Haenlein, 2010) ;
Utiliser les médias sociaux comme plateformes digghks avec les clients pour étre a leur écoute, @0di1) ;
Recueillir des informations sur les médias societuéaliser des études de marché (Parsons, 2011) ;
Intégrer la dimension de service dans la gestidla deratégie de médias sociaux (Ramsay, 2010) ;
Limiter les discours purement commerciaux, sansr pmutant stigmatiser les produits ou l'activité |de
I'entreprise sous prétexte que I'on interagit dan€nvironnement "social" (Ramsay, 2010) ;

Traiter les questions et discussions sensibles &clients dans une sphére privée (mail, téléphon
(Ramsay, 2010) ;

Faire des mises a jour fréquentes et appropriéasngRy, 2010) ;

Employer de préférence le langage utilisé par farnanauté et un discours positif (Ramsay, 2010);
S'assurer de la maitrise des trois éléments queexites stratégies de mise en ceuvre réussieptiad
consciente, construction de la communauté, etdaai# d’absorption (Culnan, McHugh et Zubillag@1Q).




Enfin, cette revue de la littérature peut étredme par une derniere recommandation issue de
'analyse du responsable e-marketing de Rugbysldap.clorsqu’'une marque communique
sur un média social, elle ne doit pas oublier d&’'ekt considérée comme un membre a part
entiére de la communauté qu’elle a généré ou dientiépend (cf. encadré 2).

Encadré 2. - Extraits de I'analyse du responsaihaketing RugbysHop.com a propos
de la gestion de la page Facebook d’'une marque

Suite a la défaite de I'équipe de France contreAlésBlack en finale de coupe du monde,
RugbysHop fait la promotion du maillot des vaingqeesur sa page Facebook.
7 b Rugby sHop

| Le tee-shirt des Champions est déja chez Rugby sHop, en compagnie d'un maillot
"_\0 officel Champions du Monde (a découvrir en images lundi) et d'une polaire Webb

Ellis exclusive 11!
Tee-shirt All Blacks Champions du Monde 2011
ADIDAS
www.rugbyshop.com

ﬂ aime

e 27 personnes aiment ¢a.

£ Commentaires précédents

.-.F}'. S_r Clest Adidas pas Nike comme dans le texte

! hein! ~~
11:14 - Jaime

- »—pa

* Yaime - &2 4

<h I = veut pas non plus les blacks sont des
mcheur

11:14 - Yaime " b 2

. {)_ de_]a en vente ? thé 1)

* Yaime " &3 1

ﬂ D- Faut vraiment pas avoir honte pour acheter ¢a. Je me

30|ns aux pfecedents commentaires : vous pouvez le garder.
1:15 - Yaime " &35

Nb! — Dégue vraiment, ils perdent en grandeur

1:15 * Jaime " &) 1

_Jen veut pas

1:15 * Yaime * &5 3

! F_ Qu'il se le mettent dans le aul... C'est pas eux qui

représente l'esprit du rugby avec leur presse de merde, leur sifflet

D

A la lecture des commentaires des membres de lanooawté de marque de RugbysHop, |
responsable e-marketing a précisé\o«is nous sommes rendus compte que nous avionséait
erreur. Jusqu’ici, nous soutenions I'équipe de Fmanavec nos membres Facebook. Notre
communauté était soudée et dynamique. Nous orgasisles manifestations pour regarder le
matchs ensembles etc. Nous faisions partie declsmmunauté finalement. Et quand nous avons
publié ce post qui faisait la promotion du mailldes All Blacks, les membres de notrs
communauté ont peut-étre eu le sentiment d’étigigraCe n’est plus le membre d'un groupe qui
s’adressait & eux mais bel et bien une marque dejoe RugbysHop.

1°2)

AY%4

DESIGN DE L’ETUDE
L'objectif étant de se focaliser sur la perceptimla page Facebook d’une marque par les

membres de ce réseau social, nous avons décidéesder roette étude sur deux marques :



RugbysHop et Air France. Le choix de la premierguséfie par la volonté des managers de
cette PME d’évaluer l'efficacité de leur stratégie communication sur Facebook. Il s’agit
d’'une entreprise qui commercialise des articlesuty (vétements et accessoires) et dont
l'activité Facebook dépasse les aspects commerciida société. Les animations et
informations qu’elle propose relévent davantagd’atdualité du rugby, mais servent bien
entendu les intéréts de I'entreprise. Profitantralations privilégiées avec les dirigeants de
RugbysHop, nous avons approfondi I'étude de ceqoas illustré la revue de la littérature.
La marque Air France a été sélectionnée car elle déféremment sa page Facebook, parce
gu’elle évolue dans un autre secteur d’activité,qetelle bénéficie d’'une plus grande
notoriété. Les différences entre ces marques pgonetle comparer les résultats obtenus.
Cette recherche a donc été menée en trois étapas.ud premier temps (étude 1), et afin de
développer un instrument de mesure en respectapariedigme de Churchill (1979), 11
entretiens individuels ont été réalisés avec deasaomateurs, puis constitué un
guestionnaire a partir de ces entretiens. A lumig® réponses de 139 individus, un premier
construit permettant d’apprécier la perceptionalpdge Facebook de la marque RugbysHop
a été retenu. Dans un second temps (étude 2), f@em@estionnaire a été administré a un
nouvel échantillon (N=261) pour étudier la perceptile la page Facebook d’Air France. Les
phases de recueil de données ont eu lieu au mdéyder et ont duré trois jours pour chaque
marque (deux semaines d’intervalle entre chaquejuearLes données ont été recueillies,
dans les deux cas, aprés nous étre assurés quéaaction spéciale n’avait été menée par la
marque concernée. Les résultats des analysesiédle®robtenues divergent, en partie, de
ceux obtenus pour la page Facebook de RugbysHdin, Eatude 3 a permis de tester, par le
truchement d’'un modéle structurel, I'influence déifhensions de la perception d’'une page
Facebook sur I'intention de la fréquenter a nouvaaule la recommander a ses proches. Les
réles médiateur de la satisfaction et modératediattdude envers la marque sont également

traités dans cette derniere étude.

METHODOLOGIE ET RESULTATS DES TROIS ETUDES

[ ETUDE 1 : PERCEPTION DE LA PAGE DE MARQUE FACEBOOK RUGBYSHOP ]

1. Méthodologie
A notre connaissance, il n'existe pas d’échelleapgrécie la perception de la page Facebook
d’'une marque. D’apres le constat établi dans lageale littérature, ce champ d’investigation
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parait assez large, étant donné la pluralité desnaltives qui s’offrent a une entreprise pour
gérer sa page Facebook.

Les entretiens individuels ont été réalisés aver amsommateurs qui utilisent Facebook
(tableau 1). Trois phases ont rythmeé la realisatierces entretiens : la premiere consistait a
interroger le répondant sur son utilisation perstlerde Facebook ; la seconde sur ses visites
précédentes de pages de marques sur Facebookr@Midlus avaient déja fréquenté la page
d’'une marque sur ce média) ; et la troisieme ctaisia inviter le répondant a se rendre sur la
page Facebook de la marque de son choix puis &reléous les éléments qu’il avait percu
durant cette expérience de navigation. Le seusataration sémantique (Glaser et Strauss,
1967) a été rapidement atteint (7 individus), pwisaest vrai que la structure d’'une page
Facebook, d’'une margque a une autre, ne changespasdup.

Tableau 1. - Population interrogée lors des emetnstindividuels

Nom Age Profession Fréq. utilisation Facebook| Marque choisie
Isabelle 35 Commerciale| 2/ par jour Pampers
Judith 27 Cadre 4 | par jour Apple
Carlos 39 Salarié 1/ par jour Fnac
Alexandre 31 Dentiste 1/ par jour RugbysHop
Jacques 54 Employé 1/ par semaine Renault
Alix 19 Etudiante 4 | par jour Dior
Christelle 29 Assistante 3/ par jour Virgin Radio
Yan 18 Etudiant 2 [ par jour Diesel
Christine 60 Retraitée 1/ par semaine La Redoute
Jory 32 Cadre 3/ par semaine Air France
Gaelle 38 Prof. libérale 2 [ par jour H&M

Les analyses verticales ont donc été réaliséesrat & mesure de la réalisation des entretiens
et ont servi a construire la grille d’analyse. Ape&oir terminé la retranscription et I'analyse
du dernier entretien, nous avons procédé a l'amahgizontale (Giannelloni et Vernette,
2001). Les themes qui sont ressortis de ces arsatymd : I'appréciation générale de la page
(agréabilité et légitimité de la présence de laguarsur Facebook), le caractére divertissant
de la page, la structure et la pertinence desquesi proposees, le dynamisme et la pertinence
de la gestion des actualités, I'évaluation desgdraphies, les échanges entre membres de la
communauté (actions de la marque, pertinence desmmeontaires, caractere
consultatif/participatif...) et I'attention de la nopre accordée a ses membres (étre a I'écoute
et gérer les réclamations).

Suite a cette phase qualitative, un questionnaiééacréé pour I'étude quantitative. Pour
chacun des themes cités ci-dessus, et selon lasgehdes corpus, nous avons proposé au
minimum trois items par facteur, a partir des varbaetenus. Quatre autres instruments de

mesure ont été ajoutés a la fin du questionnais.dchelles de la satisfaction de la visite de
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la page Facebook, de l'intention de la fréquenteroaveau et de la recommander a ses
proches sont adaptées des travaux de Plichon (1888% n'ont pas été utilisées a notre
connaissance dans le cadre du e-marketing maientedd I'avantage d'étre traduites et
robustes (e.g. Lemoine et Plichon, 2000 ; Maubis20@2). L'échelle adaptée de Lai (2002)
a servi a mesurer lattitude du consommateur enilermarque. Le questionnaire initial
(présenté en annexe 1.1) a été administré a 18@dépts. 66.2% de la population interrogée
est étudiante étant donné la lourdeur du protoooteen place. En effet, chaque répondant
devait pouvoir prendre le temps de naviguer syalge Facebook de la marque étudiée avant
de remplir le questionnaire. Nous invitions donagure individu a se rendre sur cette page
Facebook (figure 5) et ce n'est qu’'une fois quith fermé cette page qu'il était convié a

remplir le questionnaire.

Figure 5. - Page Facebook RugbysHop

facebook

Rugby sHop | o J’aime-.

Le N°1 du Rugby

Mur Rugby sHop - Tout le monde (meilleures p... =
Mur .
) e Publier : @ Message sur le mur
B Activité des amis Exprimez-vaus

Mos Equipes
Mos Margues

[ Rugby sHo

u YouTube Ugb g_,v i i 5 ] : A
el 9 . Derniére journée du Tournoi des & Mations, ¢a commence dans quelgues minutes
o\

@_1 Photos avec Italie - Ecosse | Un match sous tension, puisque le vaincu repartira avec la
cuilére de bois, les deux équipes n'ayant encore remporté aucun match dans la
compétition !

A propos de
Les Bleus joueront "pour la gloire™ ensuite, sur les terres du Pays de Galles

Rugby sHop, partenaire officel de {15h45), Un XV du Poireau largement favori pour le titre cette année. ..

tous les supporters et passionnés
Rugby,...

Plus Tournoi des 6 Nations 2012 : suivez l'actualité de la
compétition avec Rugby sHop ! Les produits, le
.0
12 077 ; g o
personnes aiment ¢a - T

133

personnes qui en parlent

Afficher |a suite

I 13 personnes aiment ¢a,

Mentions J'aime

B 1partage
. Webb Ellis Rugby

2. Résultats de I'étude quantitative exploratoire

L’'analyse factorielle exploratoire (56 itérationsretation Varimax) a permis de retrouver
guatre dimensions sur les sept identifiees dartsidée qualitative préalable : I'attention
consacrée aux membres de la communauté, I'attitécties photos publiées, la Iégitimité de

la présence de la marque sur Facebook et l'attfcties actualités postées par la marque.
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De facon assez surprenante, la dimension relatixe2ahanges (et donc aux relations) entre
les membres de la communauté et le caractére idsamt de la page n’ont pas émergé du
corpus. Ces facettes avaient pourtant été évodokede nos discussions avec le responsable
e-marketing de RugbysHop ainsi qu'avec notre répohdAlexandre”, toulousain fan de

rugby qui avait choisi de parler de cette marquest donc possible que ce résultat soit
imputable & la nature de I'échantillon, qui n'esisonstitué essentiellement de clients de

RugbysHop ou d’amateurs de rugby.

Tableau 2. - Résultats de I'analyse factoriellel@goire et des tests de fiabilité

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .754 Bartlej® : 886.39 (1-p>0.000
ltems Com.| F1 | F2 | F3 | F4
ATTENTION réclamations .888 921
ATTENTION plaintes .856 .901
ATTENTION écoute .838 .850
PHOTOS attractives .84( .884
PHOTOS originales .848 .873
PHOTOS image marque 71D 797
LEGITIMITE page importante .817 .872
LEGITIMITE absence dommage .75p .852
LEGITIMITE présence .740 .841
ACTUALITES récentes .870 .882
ACTUALITES nombreuses .859¢ 877
Valeurs propres 2.59 2.40 2.29 1.73
Variance expliquée (%) 23.5§ 21.82 20.84 15.73
Variance totale (%) 81.98
a de Cronbach 915 .858 .836 .843
p de Joreskog 917 .863 .837 .844

Ce construit présente une variance expliquée amisfte (81,9%), répartie convenablement
sur les quatre dimensions, dont la fiabilité semidigfiée a partir des alphas de Cronbach et
du rho de Joreskog. Les analyses confirmatoiregigées a partir du logiciel AMOS version
20 et présentées en annexe 1.2) montrent un bateajant des données au modele de
mesure. Par ailleurs, les criteres de validité eogente et discriminante respectent les
conditions énonceées par Fornell et Larcker (1981).

Afin d’apprécier la validité prédictive (Thietard007) de notre construit, nous avons souhaité
tester l'influence de chaque dimension retenuelausatisfaction de la visite de la page

Facebook de la marque (propriétés de I'échellegpitéss en annexe 1.2).
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Figure 6. - Diagramme des relations latentes. Fagebook RugbysHop

.173 Rz. .331
— .233 \ Satisfaction
visite
/ 344

Méme si le modele structurel testé présente desesdi’ajustement (annexe 1.2) a peine

satisfaisants au regard des standards définiap@térature (e.g. Rousset al, 2002), il peut
cependant étre constaté que les quatre dimensdmrgifiees influent favorablement la
satisfaction de la visite.

Les bétas standardisés indiquent que la Iégitidetéa présence d’une marque sur Facebook
et l'attractivité des actualités postées sont lesxdfacteurs qui influencent le plus la

satisfaction de l'internaute.

[ ETUDE 2 : PERCEPTION DE LA PAGE FACEBOOK AIRFRANCE ]

1. Méthodologie

La société Air France gere differemment sa pageelbi@uk et semble faire davantage de
rapprochements avec la communication institutidenele la marque. Les intitulés des
rubriques sont différents et les animations propsséont trés éloignées de celles de
RugbysHop. Nous avons donc décidé de ne pas t@mipte de la structure factorielle trouvée
précédemment et d’administrer & nouveau le quesion initialement construit a partir des
entretiens individuels. Cette procédure exploratalevrait permettre de vérifier si nous
retrouvons bien les mémes dimensions attribué&gppréciation de la page Facebook d’'une
marque. De par les mémes contraintes du desiga techerche, notre échantillon (N=261)
est une fois de plus constitué majoritairementudligints (a hauteur de 53.6%). La page
Facebook d’Air France au moment de la réalisatereatte collecte de données est présentée

dans la figure 7.
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Figure 7. - Page Facebook Air France
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2. Résultats de I'étude quantitative exploratoire

L’analyse factorielle exploratoire (38 itérationsretation Varimax) a permis de retrouver
cing dimensions des sept identifiees dans I'étudditative préalable, dont trois communes
avec I'étude précédente : I'attention consacréeraambres de la communauté, la [égitimité
de la présence de la marque sur Facebook et tatité des actualités postées par la marque.
Les deux nouveaux facteurs associés a cette mesurespondent a la dimension
divertissante de cette page d’'une part et a latsire et la pertinence des rubriques proposées
d’autre part. La dimension "attractivité des phommsbliées" n'est pas retenue dans la
composition de ce construit. Ces distinctions nauosenent a vérifier en partie que les
dimensions-mémes de la perception dune page Fekeldbune marque par un
consommateur peuvent varier d'une enseigne a #a@eci rejoint les propos de Culnan,
McHugh et Zubillaga (2010) qui affirment que I'igétion des média-sociaux sur internet par

les entreprises dépend de leur secteur d’activité.
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Il parait cependant important de souligner questdas dimensions identifiées apparaissent a
ce jour comme transversales, constituants des iamtar de I'appréciation de la page
Facebook d’'une marque. Ce résultat sera bien amt&iednfirmer dans les recherches a venir

sur ce theme.

Tableau 3. - Résultats de I'analyse factorielld@gboire et des tests de fiabilité

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .810 Bartlej® : 2367.95 (1-p>0.00(0
ltems Com.| FA | F2 | F3 | F4 | F5
ATTENTION réclamations .906 .929
ATTENTION plaintes .874 919
ATTENTION écoute .828 .863
HEDONISME excitante .878 .881
HEDONISME amusante .839 .874
HEDONISME divertissante .87( .863
LEGITIMITE page importante .837 .884
LEGITIMITE absence dommage .80[L .856
LEGITIMITE présence 27 .829
RUBRIQUES adaptées .766 .862
RUBRIQUES pratiques .813 .844
RUBRIQUES réponse_attentes 751 T47
ACTUALITES nombreuses .875 .904]
ACTUALITES récentes .870 .903
Valeurs propres 2.34 2.61 2.40 2.23 1.7p
Variance expliquée (%) 18.83 18.6p 17.15 15.96 125
Variance totale (%) 83.11
o de Cronbach 921 919 .861 .841 .853
p de Joreskog .923 .920 .864 .843 .85

Ce construit présente également une variance exg@igatisfaisante (83,1%), répartie assez
convenablement sur les cing dimensions et dontalailité semble vérifiée. Les analyses

confirmatoires (cf. annexe 2) sont également sasiahtes.
Pour les raisons précedemment évoquées, nous teaiad’influence de chaque dimension
retenue sur la satisfaction de la visite de la pRgeebook de la marque (propriétés de

I'échelle présentées en annexe 2).

Figure 8. - Diagramme des relations latentes. Fagebook Air France
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Le modele structurel testé présente une fois de ples indices d’ajustement a peine
satisfaisants (certainement dus a la taille desrédlons). Pour Air France, c’est I'aspect
divertissant de cette page Facebook qui influeageus la satisfaction de la visite.

Les principales différences observées dans chaeured construits semblent pouvoir se
justifier par la différence de gestion de la pagedbook des marques RugbysHop et Air
France. L'une propose des actualités et des phetaves a l'univers du rugby (scores de
matchs, commentaires de sélection d’équipe...) tapdid’autre propose davantage de thémes
relatifs au voyage, a des idées de destinations,lle¢st alors possible de considérer que le
contenu informationnel oriente largement la peticepte la page Facebook d’une marque.
Malgré ces différences, il est a noter que tromettisions (I€gitimité de la présence de la
marque sur Facebook, attractivité des actualitéattention consacrée aux membres de la
communauté) sont retenues dans les deux congthtggaus. Nous les considérerons donc ici
comme des invariants, de la perception de la pageeldook d'une marque par un
consommateur. La suite de ce travail sera donontede sur I'analyse de ces facteurs

communs.

[ ETUDE 3 : ANALYSE DE LA STABILITE DES INVARIANTS ET MODELISATION ]

Le postulat établi a partir de la littérature seendbnc vérifié : la perception de la page
Facebook d'une marque semble spécifique a la margpsidérée. Cependant, ayant identifié
3 dimensions communes dans I'étude de deux mamjtfésentes, il convient a présent de
tester la stabilité de celles-ci. Pour cela, un @é@dtructurel (figure 9) est proposeé et mis a
'épreuve de la modération de lattitude enversni@rque en considérant trois unités

d’analyse.

Figure 9. - Diagramme des relations testées

Intention de
retourner sur la page
la visite .
Intention de bouche
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Attitude enver:
la marqu

Satisfaction di

Cette troisieme étude vise donc a expliquer le dée trois invariants de la perception de la
page Facebook d’'une marque sur la satisfactioradaslte de cette page dans un premier

17



temps, puis sur l'intention de consulter a nouvestte page et l'intention de la recommander
a ses proches dans un deuxieme temps. Nous pastdéot qu'il existe un lien entre les
dimensions de la perception de la page Faceboaledharque et I'intention de retourner sur
la page, ainsi que sur lintention de bouche-alergices liens étant médiatisés par la
satisfaction de la visite. Par ailleurs, nous posisi que ces liens indirects ne devraient pas
dépendre de l'attitude envers la marque, ni ménla derque étudiée. Si cette hypothése est
vérifiée, cela permettra d’apprécier la robusteksees trois invariants relatifs a la perception

de la page Facebook d’'une marque.

1. Méthodologie
Pour réaliser ces traitements de données, noussleaisonner sur trois unités d'analyse
(étudiés a partir des mémes items bien-entendu) :

- la matrice relative a I'étude d’Air France (N=261)

- la matrice relative a I'étude de RugbysHop (N=139)

- une matrice regroupant les données de chaque @ied€0).
Dans un premier temps, le réle médiateur de Iafaation dans le modele pour chacune des
unités d’analyse a été veérifié a partir de la mé¢hdubootstrapde Preacher et Hayes (2004,
2008). Dans un second temps, le réle modératedtatd#ude envers la marque pour les
unités d’analyse Air France et RugbysHop a ététddans un troisieme temps, le réle
modeérateur de lattitude envers la marque sur ggorgpement des bases de données a été
testé a nouveau. L'objectif de ce dernier traitetmemt d’augmenter la variance de lattitude
envers la marque étant donné gu’Air France et Rsigbp présentent des scores (moyennes
centrées et réduites) significativement différehiss tests de modérations ont été opérés a
partir d’'analyses multi-groupes sous AMOS (en suiiiles recommandations de Sharma,
Durand et Gur-Arie, 1981 ; MacKenzie et Spreng,198®ussel eal., 2002). Les groupes
ont été formés a partir de la médiane afin de @epééquilibre des effectifs de chaque sous-
échantillons (El Akremi et Roussel, 2003)

Tableau 4. - Résultats de la comparaison du scattitutde envers la marque

Marque N Moyenne | Ecart-type
AttitudeMque AirFrance 261 ,2869547 | ,91970070
RugbysHop 139 -,5388143| ,92169125

Test de Student - T : 8,539 (p<.001)
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2. Résultats

L'ensemble des propriétés statistiques des instntenee mesure mobilisés dans cette
troisieme étude présentent des indicateurs saidsfts (annexes 1, 2 et 3).

2.1. Résultats des tests de médiation
Les résultats permettent de conclure que, quel spik I'unité d’analyse considérée, la
satisfaction joue un rdle médiateur entre les tdimsensions et les variables d’intention. Le

tableau 5 présente un récapitulatif de ces résulatiétail est présenté en annexe 3.2.

Tableau 5. - Récapitulatif des résultats des test®otstrapréalisés pour établir I'existence et la
nature du role médiateur de la satisfaction

Unité d’analyse

dg[?(relr?gfl;lente inc\i/éap:;bJZnte BDD Rugbyshop BDD Air France BDD regroupées
Intention de Attention Médiation totale Médiation partielle Médiation tieta
retourner sur Légitimité Médiation totale Médiation partielle Méton partielle

la page Actualités Médiation totale Médiation totale Médbat totale
Intention de Attention Médiation totale Médiation partielle Madbn partielle
bouche-a- Légitimité Médiation totale Médiation partielle Miétion partielle
oreille Actualités Médiation partielle  Médiation partielle Médiation partielle

Il peut étre noté que seule la variable "actuaktisactives” exerce, quel que soit la marque
étudiée, un lien direct sur l'intention de recomi@ncette page a un proche (bien qu’il soit
médiatisé partiellement par la satisfaction). Gailtdt semble intuitif : un consommateur qui

estime attractives les actualités d’'une marque p#attivement recommander a un proche
cette source.

2.2. Résultats des tests de modération

Les résultats des analyses multigroupes montreiitrgy pas de différences significatives
entre un modele contraint et un modéle non-coritrgiour les marques Air France
(AChi,=21.033 AddI=16 ; p=.177) et RugbysHoAChi,=14.994 AddI=14 ; p=.379).

Nous pouvons donc conclure a I'absence d’effet maidér de I'attitude envers la marque sur

le modéle propre a chaque marque. Les modélesnpédsen figures 10 et 11 peuvent donc
étre retenus pour Air France et RugbysHop.

Figure 10. - Diagramme des relations entre varsalalientes. Air France

.360 R, .389 Intentsigrlgzgztourne
Chotuaite —24¢ % saisfaction a7 —R,: 584
_— la visite 741~ Intention debouche :
A44¢ oreille
R, :.549

GFI: .878 ; AGFI: .836 ; CFI: .954 ; RMSEA: .073RMR: .091 ; Chi2/ddl: 2.00.
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Figure 11. - Diagramme des relations entre varikéntes. RugbysHop
Légitimité . Intention de retourne
.323 R,: 381 !

sur la pag
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.324
— oreille

R, : .532
GFI: .805 ; AGFI: .738 ; CFI: .940 ; RMSEA: .078RMR: .114 ; Chi2/ddl: 1.70.

Comme indiqué dans la partie méthodologie, la nagade la variable modératrice a été
maximisée par le regroupement des deux sous-éttbastiL’'unité d’analyse devient donc
"la perception de la page Facebook d’'une marquebetplus celle de telle ou telle marque.
Cette manipulation provoque naturellement un effetdérateur significatif de Iattitude
envers la marqueAChi,;=33.15 ;AddI=16 ; p=.007) sur le modéle estimé. Malgré &tatt
statistiqgue que cela représente, cette méthodemigébavantage de mettre en perspective de
nouveaux résultats (tableau 6).

Tableau 6. - Résultats des tests de modération

Attitude peu Attitude trés
favorable favorable Chi,
Relation B p B p
Légitimité = Satisfaction .396 <.001 .350 <.001 inf.
Actualité = Satisfaction n.s. .149 575 <.001 | 538.512***
Attention= Satisfaction .281 <.001 480 <.001 inf.
R, Satisfaction .326 (< .001) .684 (< .001)
Satisfactiore Int. de revenir 638 | <.001 754 | <.001 | 534.812*
R, Int. de revenir .408 (< .001) .568 (< .001)
Satisfactiore> Int. de bouche a oreille 631 | <.001 755 | <.001 inf,
R, Int. de bouche a oreille .398 (< .001) 571 (<.001)
Indices d’ajustement du modele :CFl: .944 ; GFI:188GFI: .814; RMSEA: .058 ; Chi2/ddl : 2.331
Seuil de Chi2 a dépasser en fixant le paramétredelhtion étudiée (méthode pas-a-pas ; ddl:229) :
**x 0 1-p=99% - valeur du Chi2 : 538.31 **1-p=95% - v. Chi2 : 535.31 *: 1-p=90%- Chi2 : 534.17

Si l'évolution des R parait parfaitement légitime (variation dans lensseattendu),
l'interprétation de I'évolution des bétas standségi et de la contribution du Chi-deux de la
variable "actualités attractives" indique que c’'gstincipalement cette variable qui
influencerait le modéle. Parmi les trois invariaitsntifies dans cette étude, deux semblent
donc stables: "la légitimité de la présence demirque sur Facebook” et "l'attention
consacrée aux membres de la communauté”. Ces dmergions paraissent faire appel a un
processus d’évaluation a dominante cognitive targlie pour la troisieme dimension
(actualités attractives) le processus pourrait@tedre affectif. Cette justification permettrait

d’expliquer l'influence modératrice de I'attitudawvers la marque dans ce modéle "forcée".
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CONCLUSIONS

Les résultats présentés dans cette étude ontdiajietl d’'une discussion au fur et a mesure de
leur présentation. Il convient donc a présent declcwe ce papier par la présentation des
principaux apports de ce travail, de ses limitedeetes voies de recherche.

D’un point de vue conceptuel et aux vues des m@suties études 1 et 2, cette recherche
montre que la page Facebook d’'une marque n’estppegie de la méme fagon par les
internautes. Cela signifie que I'évaluation desgsafgacebook développées par les marques
doit tenir compte des spécificités de I'enseignelii@n, McHugh et Zubillaga, 2010) ou
encore du contenu informatif de cette page (et dienla volonté de I'entreprise). Nous avons
pu cependant identifier trois dimensions qui appgaemt comme des invariants de la
perception de la page Facebook d’'une marque.ditsie I'attention de la marque accordée a
ses membres, de la légitimité de la marque a éreFacebook, et de l'attractivité des
actualités postées sur la page. Nous pouvons amaoenmander aux marques présentes sur
Facebook d'étre attentive sur ces trois pointautiint plus qu’ils influencent positivement la
satisfaction de la visite, et par 14, l'intentioe #ouche-a-oreille positif. Bien entendu, il
conviendra de vérifier la stabilité de ces invaisagt des relations testées lors de la réalisation
d’études a venir (seulement deux marques ont égidérées dans cette étude). D’un point de
vue meéthodologique, I'introduction volontaire d'antefact statistique témoigne du caractére
exploratoire de cette étude. Néanmoins, cette ro&tipn qui consistait a maximiser la
variance d’une variable modératrice (attitude esvarmarque) a permis de comprendre que
la perception de la page Facebook d'une marqueedeéssi bien d’'un processus cognitif
(évaluation de l'attention de la marque accordéses membres et de la |égitimité de la
marque a étre sur Facebook) qu'affectif (attrat@ivides actualités). Nous noterons
principalement deux limites méthodologiques darntecétude : le regret de n’avoir pas pu
directement interroger les clients des marqueséxacet la taille limitée des échantillons.
Enfin, d’'un point de vue managérial, les différesxde construits concernant la perception de
la page Facebook indiquent qu’il est importantrdédr chagque marque de fagcon spécifique.
Par exemple, la présence de photographies, oudetése divertissant de la page Facebook
sont des éléments plus ou moins importants enitonde la marque concernée. Cependant,
la présence d'invariants dans les deux construiiienus (les dimensions "attention”,
"légitimité" et "actualités"”) nous amene a encoerdgs marques a concentrer leurs efforts
sur les plaintes et réclamations des clients,raestioger sur la Iégitimité de leur présence sur

tel ou tel réseau social et a alimenter leurs &itdsaen s’assurant qu’elles soient attractives.
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ANNEXES

ANNEXE 1.1 :QUESTIONNAIRE INITIAL

Ni d’accord,

De maniére générale Pas du tout nien Tout a fait
o d’accord désaccord d’accord
La page facebook de Rugby sHop est agréables( | -0 | 30 | «O | sO | «3 | ;0
Il me semble important que Rugby sHop ait u
e 0 |0 |0 |.0|s0 |3 |0
Je trouve parfaitement légitime que Rugby
sHop soit sur facebook. 0 .00 1.0 |83 .0 -0
Il serait dommage que Rugby sHop ne soit p 3]
Sur facebook. 10 | 20 3 |0 |3 | -0
Les rubriques proposées sur cette page sorifs " o Mot Tout a fait
"accord désaccord d’accord
...adaptées a l'activité de I'entreprise;(J | .3 | 30 | «O | sO | 3 | 7O
..pratiqgues 13 | .0 |3 |40 | 5O | 3 | vO
...bien présentées 1 | 200 |30 |« | O | 63 | O
...répondent & mes attent 0 1.0 1010000101 ,0
Pas du tout Ni daccord, Tout a fait
. u u ni en outa ral
Cette page facebook propose : d’accord désaccord d’accord
...de nombreuses actualités;(J | .3 | 30 | .0 | sO | «O | -0
...des actualités récent( 1(J | (0 | 30 |+ | s | 63 | -
...des actualités qui m'intéressent(J | .03 | O3 | 4O | sO | 3 | ;0
Les actualités postées par Rugby sHop sontbanaleS] | .03 | 303 | .0 | sO | «3 | 70
De maniére générale, les actualités postées g
cette page me plaisent. 10 1.010 .08 .0 -0
J'aime la facon avec laquelle Rugby sHop
communique avec ses fans. 10 1.0 -0 1.0 50 [0 |70
Les messages postés par Rugby sHop donn
envie de visiter la page. 10 1.0 |50 1.0 |50 0 | 720
, Ni d’accord,
Les photos postées par Rugby sHop sontPas du tout nien Tout a fait
d’accord désaccord d’accord
..attractives) 13 | 20 |03 | 40 | 50O | 3 | 7O
..originales| 1 | 20 | :0 | 0 | sO | 3 | 7O
...correspondent a I'mage de lamarque | .3 | 30 | «O | sO | «3 | 7O

26



Ni d’accord,

Pas du tout nien Tout a fait
d’accord désaccord d’accor
J'aime regarder les photos postées par Rugb
SHop, PROBS pOSIECS PATRESY g 1.0 |0 | .0 | sO | 3 | 0
La photo du profil de cette page est adaptée. 0 .00 .01s0! 0.0
A propos des animations : Pas du tout N eeord Touta fait
d’accord désaccord 'accor
Rugby sHop propose suffisamment d’animations
(jeux concours, événements...) sur cette page. * 20 |50 |40 |50 | 0 | 70
Les animations proposées par Rugby sHop n
. PTOPOSEES Par RUGBY SFOPT 3 | .0 | -0 | .0 | s0 | 3 | -0
plaisent.
Rugby sHop devrait proposer davantage d’animation
(jeux concours, événements...) sur facebook. 1 D .00 .00 0 /0
A propos des internautes sur cette pagerpas du tout Nidaccord, Tout A fait
d’accord désaccor d’accor
Les échanges entre les membres de la page so
o eonang Pagerely |, | ,0 [0 |53 | 60 | 50
Cette pag@ermet d’avoir I'avis d’autres
personnes sur les produits de Rugby sHop. 10 100 1.0 0|0 -0
Cette page permet d’avoir I'avis d’autres
personnes sur l'actualité de Rugby sHop. 10 100 .0 0|0 -0
Cette page me permettrait de partager mes
opinions (voyages, bons plans...). 10 100 .0 0|0 -0
Les internautes qui postent des commentaires
entretiennent de bonnes relations entre-eux, | 13 | 203 [ 381 | «0 | 50 60 | 70
Les commentaires laissés par les internautes
sont pas intéressants. 10 100 .0 0|0 -0
Japprécie la page de Rugby sHop car elle est trés
populaire (beaucoup de personnes ontcliquésur 1] | 200 | 303 |+ | 500 | «3 | 77
jaime »).
Rugby sHop entretient une relation interactive
g Aty 0 (0|0 .00 3]0
L'attention de Rugby sHop envers N dacoord
. id’accord,
ses Internautes : Pas du tout nien Tout a fait
d’accord désaccord d’accord
Rugby sHop répond aux préoccupations de ses
Y ok 0 [0 -0/(.0 0|30
Rugby sHop répond aux plaintes de sesinternal 1 | 20 | 303 | +3 | 500 | «3 | 77
Rugby sHop traite les réclamations de ses client
Ao D | .0 |:0|.0 3|3 -0
Rugby sHop est & I'écoute des internautes. 13 [0 |3 |40 |0 | 3 | 7O
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Ni d’accord,

Selon moi... (sijutilisai cette page)pas du tout Tout 2 fait
d’accord désaccord d’accord
Aller sur cette page de marque facebook me perm
de me tenir informé(e) de ces nouveautés. B |.0 00030
La visite de cette page facebook me permet d
cavidle o 10 |0 [0 |0 |0 |0 | .0
La visite de cette page facebook me permet de
découvrir les produits que Rugby sHop 130 103 |40 |0 | 3|73
commercialise.
La page facebook de Rugby sHop est :
Inefficace 1120 0|00 |30 Efficace
Pas utile 13120 /:0 .0 |33 |-,0 Utile
Pas nécessaire | {J | .3 | 3O | «O | s3 | «3 | 7O Nécessaire
Pas pratique 13120 :0 .0 |33 |0 Pratique
La page facebook de Rugby sHop est :
Pas amusante 10120 (:90 (0|0 |3 ,0 Amusante
Ennuyeuse 13120 30|00 |3 |0 Excitante
Pas divertissante | 1(J | 203 | 3O | :0 | sO | 3 | 7O Divertissante
Désagréable O 1010|030 |0 Agréable
Pas du tout Ni d’accord, Tout A fait
as du tou nien out a fai
Rugby SHOp d’accord désaccord d’accord
...abonne réputation. 13 | .0 | 0 | «O | sO | O | ;0
...estune bonne marqu 13 | 00 |30 | .0 | 5O | 63 | 7,0
...m’évoque plus de pensées positives gu
nogatives] 1 | 20 |30 {40 |50 |0 | ;0
...estune enseigne attracty 1(J | 200 | 303 | +:0 | sO | 63 | 70
Ni d’accord,
Et pour finir : Pas du tout nien Tout A fait
d’accord désaccord d’accord
Je suis satisfait(e) de ma visite de la page fagebo
do Rugby Stiop 0 |00 |0 |0 | 0| -0
Je suis décu(e) d’avoir consulté cette page. | 13 | 0 | 30 | .0 | sO | «3 | ;0
: — i@
?aecgﬁ ()S(;Jlls pas content(e) d’avoir consulté cetje JaID O!-:01.0 0! .0!-.0
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Pas du tout Ni d’accord, Tout a fait

d’accord ren d’accord
désaccord

Je fréquenterai & nouveau la page facebook de
Rugby sHop dans un futur proche. 10 1010 .0 0|0 -0

Il est | i i tt
1:a((ezzbg:)okt.)abequejerewennesurce e page al.al.al.alaol.ol.o

Je ne reviendrai jamais sur cette page facebaok.J | 23 | 303 | 403 | sO3 | ¢33 | ;O
Je vais parler en bien de cette page facebook (3 1.0 =000 101 600

Je vais recommander cette page facebook a me

bad i .00 |.0|s0 || -0
proches.
Si mes amis souhaitent consulter la page facel

d’'une marque, je leur conseillerai cellede Rugh 133 | .0 | 30 | .0 | sO | 3O | 7O
sHop.

A propos de vous :

Vous utilisez facebook :

Vous étes :
(J pour la 1¢re fois (J une fois par semaine
(J une femme - -
7 un homme une a cing fois par mois une fois par jour
(3 plus de 5 fois par mois O plusieurs fois par jour
Votre année de Avez-vous déja consulté une page facebook d’'une marque :

naissance :
(J Non (3 Oui, laquelle :

Votre profession :

O Etudiants O Employés

(3 Agriculteurs exploitants (O Ouvriers

O Artisans, commerg¢ants, chefs d’entreprise (3 Retraités

O Cadres et professions intellectuelles supérieures O sans-emplois

(3 Professions intermédiaires

Nous vous remercions infiniment d’avoir pris le temps de répondre a cette étude.
Nous vous souhaitons une agréable fin de journée
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ANNEXE 1.2 :RESULTATS DES TRAITEMENTS DES DONNEES DE ETUDE 1

1. Propriétés statistiques des échelles de mesure

1.1. Perception de la page Facebook « RugbysHop »

ltlems Valeur des.i R,
F1 F2 F3 F4

ATTENTION réclamations .922 .85(

ATTENTION plaintes .866 .750

ATTENTION écoute .870 .758

PHOTOS attractives .894 .800

PHOTOS originales .878 72

PHOTOS image marque .686 A71

LEGITIMITE page importante .892 .796

LEGITIMITE absence dommage 720 .519

LEGITIMITE présence .764 .584

ACTUALITES récentes .873 .762

ACTUALITES nombreuses .836 .698

Tableau Al. Analyse factorielle confirmatoire
i ddl | GFI AGFl | SRMR | RMSEA | NFI | NNFI | CFl | *ddl | AIC

MO | 831.3| 55 15.1 721.3
M1 60.8 38| .916 .854 .053 .066 .937 .957 971 1/6 15.2

MO : modéle indépendant de référence ; M1 : modeferaint
Tableau A2. Indices d’ajustement du modéle de meser

F1 F2 F3 F4
F1 786
F2 184 680
F3 067 094 633
F4 205 144 100 | 731

Tableau A3. Test de la validité convergente et disminante (Fornell et Larcker, 1981)

1.2. Satisfaction de la visite de la page Facebo®&ugbysHop »

Analyse factorielle et tests de fiabilité

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .753

Bartletty? : 344.90 (1-p>0.000)

Items Com. F1
Satisl : Je suis satisfait(e) de ma visite ded pamcebook de RugbysHop. .846 .95p
Satis2 (r) : Je suis dégu(e) d’avoir consulté qedige. .906 .942
Satis3(r) : Je ne suis pas content(e) d’avoir dbisette page Facebook. .887 920
Valeurs propres / Variance expliquée (96) 2.64 987,
Alpha de Cronbachg de Joreskog .931/.932
Analyse confirmatoire
Iltems Al R,
Satisf2(r) .947 .897
Satisf3(r) .915 .837
Satisfl .855 731

Tableau A4. Propriétés de I'échelle de satisfactiode la visite
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2. Propriétés statistiqgues du modeéle te@dtigure 6)

H1 .

H2 :

H3:

H4 :

MO :

Plus un consommateur a l'impression qu'unegua est attentive aux attentes de sa communauté
Facebook, plus il est satisfait de sa visite dealge Facebook de cette marque.

Plus un consommateur trouve les photos aittescd’'une marque sur Facebook, plus il est satisle sa
visite de cette page.

Plus un consommateur trouve légitime la présed’'une marque sur Facebook, plus il est sdtidfaisa
visite de cette page.

Plus un consommateur trouve les actualitétées par une marque sur Facebook attractives,ilphss
satisfait de sa visite de cette page.

X2 ddl | GFI AGFl | RMSEA | NFI | NNFI | CFl | y*ddI AIC

MO | 1280.7| 91 141 1098.y

M1 163.3 73| .838 767 .095 872 905 .9p4 2p 17.3

modéle indépendant de référence ; M1 : modetgraint
Tableau A5. Indices d’ajustement du modéle de meser

ANNEXE 2 : RESULTATS DES TRAITEMENTS DES DONNEES DE ETUDE 2

1. Propriétés statistiques des échelles de mesure

1.1. Perception de la page Facebook « AirFrance »

ltems Valeur des.i R,

F1 F2 F3 F4 F5
ATTENTION réclamations .945 .893
ATTENTION plaintes .891 794
ATTENTION écoute .843 710
HEDONISME excitante 916 .839
HEDONISME amusante .85( 7283
HEDONISME divertissante .906 .821L
LEGITIMITE page importante .902 .814
LEGITIMITE absence dommage .83b .697
LEGITIMITE présence 731 .535
RUBRIQUES adaptées .696 .485
RUBRIQUES pratiques .863 745
RUBRIQUES réponse_attentes .836 .700
ACTUALITES nombreuses .87( 757
ACTUALITES récentes .855 731

Tableau A6. Analyse factorielle confirmatoire

12 ddl | GFI AGFl | SRMR | RMSEA | NFI | NNFI | CFl | y*ddl AIC

MO | 2218.3| 91 24.4| 2036{3

M1 91.3 67 | .943 911 .040 .037 959 .984 .989 1l4 42.7

MO : modéle indépendant de référence ; M1 : modetgraint

Tableau A7. Indices d'ajustement du modéle de meser
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F1 F2 F3 F4 F5
F1 .799
F2 .183 794
F3 .027 .130 .682
F4 107 .230 .246 .643
F5 .025 .170 .060 44| 744

Tableau A8. Test de la validité convergente et disminante (Fornell et Larcker, 1981)

1.2. Satisfaction de la visite de la page FacebodlirFrance »

Analyse factorielle et tests de fiabilité

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .695 Bartletty? : 314.79 (1-p>0.000)
Iltems Com. F1
Satisl : Je suis satisfait(e) de ma visite ded [pamcebook de Air France. .782 .885
Satis2 (r) : Je suis dégu(e) d’avoir consulté qedige. .873 .934
Satis3(r) : Je ne suis pas content(e) d’avoir dbisette page Facebook. 742 .86
Valeurs propres / Variance expliquée (96) 2.40 939,
Alpha de Cronbachg de Joreskog .874 | .897
Analyse confirmatoire
Items A R,
Satisf2(r) .958 .918
Satisfl .815 .664
Satisf3(r) .809 .655

Tableau A9. Propriétés de I'échelle de satisfactiode la visite

2. Propriétés statistiqgues du modele tedtigure 8)

H1:

H2 :

H3

H4

H5 :

MO :

Plus un consommateur a l'impression gqu'unerque est attentive aux attentes de sa communauté
Facebook, plus il est satisfait de sa visite dealge Facebook de cette marque.

Plus un consommateur trouve la page Facelawmle marque divertissante, plus il est satisfaid visite

de cette page.

. Plus un consommateur trouve |égitime la présed’'une marque sur Facebook, plus il est sdtidtaisa

visite de cette page.

: Plus un consommateur trouve les rubriquesif@ak d’'une marque pratiques, plus il est satigfaitsa

visite de cette page.
Plus un consommateur trouve les actualitétées par une marque sur Facebook attractives,ilphss
satisfait de sa visite de cette page.

2 ddl | GFI AGFl | RMSEA | NFI | NNFI | CFl | y*ddl AIC

MO | 2905.8| 136 21.4 2633.

(0]

M1 355.8 114| .826 767 .090 .878 .896 913 3.12 82y

modéle indépendant de référence ; M1 : modetgraint
Tableau A10. Indices d’ajustement du modéle de mesai
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ANNEXE 3 : RESULTATS DES TRAITEMENTS DES DONNEES DE ETUDE 3

1. Propriétés statistigues des dimensions transalers retenues de I'échelle de perception
de la page Facebook d’'une marque et des autresrumsents mobilisés

1.1. Dimensions communes retenues des échellesrdeption de la page Facebook d'une

marque
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .723 Bartlej : 1932.49 (1-p>0.000
Items Com. FL | F2 | F3
ATTENTION réclamations .910 .948
ATTENTION plaintes .873 .921
ATTENTION écoute .847 .903
LEGITIMITE page importante .826 .897
LEGITIMITE absence dommage T77 .869
LEGITIMITE présence 725 .847
ACTUALITES récentes .873 .920
ACTUALITES nombreuses .876 .915
Valeurs propres 2.63 2.33 1.75
Variance expliquée (%) 32.83 29.09 21.81
Variance totale (%) 83.83
a de Cronbach .929 .854 .856
p de Joreskog .930 .857 .857

Tableau All. Analyse factorielle et tests de fialiié

ltems Valeur des\i R,
F1 F2 F3

ATTENTION réclamations .945 .893
ATTENTION plaintes .902 .813
ATTENTION écoute .860 .740
LEGITIMITE page importante .904 .818
LEGITIMITE absence dommage .81p .639
LEGITIMITE présence .726 527
ACTUALITES nombreuses .830 .690
ACTUALITES récentes .901 .8172

Tableau A12. Analyse factorielle confirmatoire

a ddl | GFI AGFl | SRMR | RMSEA | NFI | NNFI | CFl | y*ddl AIC
MO | 1683.2| 28 60.1| 1627|2
M1 27.1 17 .980 .959 .026 .039 .984 .990 .994 16 6.9 -
MO : modéle indépendant de référence ; M1 : modeferaint

Tableau A13. Indices d’ajustement du modéle de mesal

F1 F2 F3
F1 .815
F2 .039 .668
F3 .090 .073 .750

Tableau Al4. Test de la validité convergente et disminante (Fornell et Larcker, 1981)
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1.2. Echelle de satisfaction de la visite de lagokgcebook d’'une marque

Analyse factorielle et tests de fiabilité

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .733

Bartletty? :

815.53 (1-p>0.000

Items Com. F1
Satisl : Je suis satisfait(e) de ma visite ded pamcebook de « Marque ». .816 .9083
Satis2 (r) : Je suis décu(e) d’avoir consulté qedige. .889 .943
Satis3(r) : Je ne suis pas content(e) d’avoir dbisette page Facebook. .827 91D
Valeurs propres / Variance expliquée (96) 2.48 682,
Alpha de Cronbachg de Joreskog .895/.909
Analyse confirmatoire
Iltems Al R,
Satisf2(r) .951 .904
Satisfl .830 .689
Satisf3(r) .846 716

Tableau A15. Propriétés de I'échelle de satisfactiode la visite

1.3. Echelle d'intention de fréquenter a nouveapdge Facebook d’une marque

Analyse factorielle et tests de fiabilité
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .744 Bartley : 1127.79 (1-p>0.000)
Items Com. F1
Intrex 1: Je fréquenterai & nouveau la page Fatette « Marque » dans un futur 917 957
proche.
Intrev 2 : Il est probable que je revienne surecpige Facebook. .917 .957
Intrev 2 : Je ne reviendrai jamais sur cette pagebook. .839 916
Valeurs propres / Variance expliquée (%6) 2.67 /89,0
Alpha de Cronbachg de Joreskog .934 /.940
Analyse confirmatoire
Iltems Al R,
Intrev 1 .949 .900
Intrev 2 .954 911
Intrev 3 .843 710

Tableau A16. Propriétés de I'échelle d’'intention déréquenter a nouveau la page Facebook

1.4. Echelle d’intention de bouche-a-oreille la pagacebook d’'une marque

Analyse factorielle et tests de fiabilité

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .739 Bartletty? : 852.42 (1-p>0.000)
ltems Com. F1
IntBaO 1 : Je vais parler en bien de cette pagebrak. .814 .902
IntBaO 2 : Je vais recommander cette page Facedbowds proches .891 .944
IntBaO 3 : Si mes amis souhaitent consulter la pagebook d’une marque, je leur
; ; .849 922
conseillerai celle de « Marque ».
Valeurs propres / Variance expliquée (%6) 2.56 185.
Alpha de Cronbachg de Joreskog .912/.915
Analyse confirmatoire
ltems A R,
IntBaO 1 .937 877
IntBaO 2 .875 .766
IntBaO 3 .839 704

Tableau Al7. Propriétés de I'échelle d'intention ddouche-a-oreille
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1.5. Validité convergente et discriminante des Bebele satisfaction et d’intentions

F1 F2 F3
F1 770
F2 499 .840
F3 446 522 .783

F1 : Satisfaction ; F2 : Intention de fréquenteoaveau la page Facebook ; F3 : Intention de BaO
Tableau A18. Test de la validité convergente et disminante (Fornell et Larcker, 1981)

1.6. Echelle d'attitude envers la marque

Analyse factorielle et tests de fiabilité
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) : .803 Bartleg : 1004.59 (1-p>0.000
Items Com. F1
AttMqguel : (marque) ...a bonne réputation. 779 .883
AttMqgue2 : (marque) ...est une bonne marque .842 917
AttMqgue3 : (marque) ...m'évoque plus de penséesipesifjue négatives. .685 .82§
AttMqgue4 : (marque) ...est une enseigne attractive. 731 .855
Valeurs propres 3.036
Variance expliquée (%) 75.91
Alpha de Cronbach .893
Tableau A19. Test de la validité convergente et disminante (Fornell et Larcker, 1981)
2. Résultats des tests de médiation
2.1. Unité d’analyse : Rugbyshop
. : o Intervalle de
: V,a fiElsle LIS EElnls confiance 95% Conclusion
indépendante i
a b C C Bas Haut
. Coeff. 0,403 0,679 0,237 -0,037 Médiation
Attention t | 516 | 970% | 286% | -053 | 917 | 0385 ioiale
P, Coeff. 0,443 0,620 0,376 0,10p Médiation
Legitimite t | 579% | 872 | a75% | 143 | 0146 | 04101 iocle
. Coeff. 0,483 0,698 0,267 -0,070 Médiation
Actualites t | 645% | 957 | 325% | 095 | 0230 | 0465 i e

a: Variable indépendante => Satisfaction ; b:skattion => Intention de retourner sur la pag&ftet direct de la variable
indépendante ; ¢’: Effet direct de la variable ipeiédante lorsque la satisfaction est controlée.
* p<0.05 **:n < 0.01 - Rééchantillonage = 5000

Tableau A20. Résultats des tests de médiation, valle dépendante : Intention de retourner sur la pag

. . ., Intervalle de
_ Variable LIS Gl confiance 95% | Conclusion
indépendante i
a b (o c Bas Haut
. Coeff. 0,403 0,630 0,372 0,11y Médiation
Attention t 5.16%* 9,26** 4,69* 1,72 0,160 0,363 totale
P Coeff. 0,443 0,657 0,339 0,04B Médiation
Legltlmlte t 5’79** 9,36** 4’22** 0,68 0'147 0'425 totale
. Coeff. 0,483 0,602 0,448 0,157 Médiation
Actualites t | 645 | 852 | 586~ | 220¢ | 0189 | 0408 aielie

a: Variable indépendante => Satisfaction ; b:skattion => Intention de BaO; c: Effet direct devéaiable indépendante ;
c’: Effet direct de la variable indépendante loesdm satisfaction est contrélée.
* p<0.05 **:p < 0.01 - Rééchantillonage = 5000

Tableau A21. Résultats des tests de médiation, valile dépendante : Intention de BaO
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2.2. Unité d’analyse : Air France

) . . Intervalle de
_ Variable Liens estimes confiance 95% | Conclusion
indépendante :
a b c c Bas Haut
. Coeff, 0,450 0,620 0,407 0,127 Médiation
Attention t | 813+ | 1226 | 718~ | 2,52+ | %208 | 03571 ariiele
e Coeff. | 0,386 0,634 0,360 0,116 Médiation
Legitimite t 6,74 | 12,02% 6,21 2,35* 0,161 0,333 partielle
o Coeff. | 0,322 0,683 0,206 -0,014 Médiation
Actualités t | 548+ | 1414~ | 330+ | -020] %12 | 0390 Tigpe

a: Variable indépendante => Satisfaction ; b:skadtion => Intention de retourner sur la pagé&féet direct de la variable
indépendante ; c’: Effet direct de la variable ipelédante lorsque la satisfaction est controlée.

* p<0.05 **p < 0.01 - Rééchantillonage = 5000
Tableau A22. Résultats des tests de médiation, valile dépendante : Intention de retourner sur la pag
. . . Intervalle de
. V,arlable LIRS BEEs confiance 95% Conclusion
indépendante :
a b c c Bas Haut
. Coeff. 0,451 0,524 0,412 0,176 Médiation
Attention t | 813 | 960 | 7.28% |323| 0167 | 0318 " el
e Coeff. 0,386 0,548 0,354 0,14p Médiation
Légitimite t | 6747 | 1032 | 6,00% | 267w| 0133 | 0299 " iele
s Coeff. 0,322 0,552 0,337 0,150 Médiation
Actualités t 548 | 10,71% | 576 | 3000 | 0112 | 02521 " el

a: Variable indépendante => Satisfaction ; b:skattion => Intention de BaO; c: Effet direct devémiable indépendante ;
c': Effet direct de la variable indépendante loesdmi satisfaction est controlée.

* p<0.05

**p < 0.01 - Rééchantillonage = 5000
Tableau A23. Résultats des tests de médiation, valile dépendante : Intention de BaO

2.3. Unité d’'analyse : Rugbyshop + Air France regpées

Variable Liens estimés Intervalle de
. confiance 95% Conclusion
indépendante i
a b c (o Bas Haut
. Coeff. 0,435 0,651 0,328 0,045 Médiation
Attention t | 9,63 | 1576 | 693~ | 110 | 2% | 938 ioale
Lo, Coeff. 0,405 0,627 0,362 0,108 Médiation
Legitimite t | 884 | 1550 | 7,757 | 268w | 0186 | 03270 " ielle
_ Coeff. 0,383 0,687 0,220 -0,043 Médiation
Actualites t | 827+ | 17.06% | as1= | -106| 2201 | 0332 Tile

indépendante ; ¢’: Effet direct de la variable ipeiédante lorsque la satisfaction est controlée.

a: Variable indépendante => Satisfaction ; b:skattion => Intention de retourner sur la pag&ftet direct de la variable

* p<0.05 **p < 0.01 - Rééchantillonage = 5000
Tableau A24. Résultats des tests de médiation, valle dépendante : Intention de retourner sur la pag
Variable Liens estimés Intgrvalle de
o confiance 95% Conclusion
indépendante i
a b C C Bas Haut
. Coeff. | 0,435 0,540 0,440 0,205 Médiation
Attention t | 9.63% | 1284 | 976% |agre| 0176 | 0299 oo el
o Coeff. | 0,405 0,582 0,352 0,116 Médiation
Léegitimite t 8.84% | 1377 | 7.50% | 2.74% 0,167 | 0,314 partielle
o Coeff. | 0,383 0,556 0,403 0,190 Médiation
Actualites t | 827 | 1353~ | 879 | ap2w| 0198 | 02751 o el

c': Effet direct de la variable indépendante loesdmi satisfaction est controlée.

* p<0.05

**p < 0.01 - Rééchantillonage = 5000
Tableau A25. Résultats des tests de médiation, vahle dépendante : Intention de BaO

a: Variable indépendante => Satisfaction ; b:skattion => Intention de BaO; c: Effet direct devéaiable indépendante ;
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