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	 RESUME




L'objectif de cette étude est d'étudier l'impact du Marketing d’engagement sur les réseaux sociaux professionnels. Les réseaux sociaux professionnels comme LinkedIn, Viadeo ou ShoreIN ont donné de plus en plus d'importance aux relations entre les chercheurs d’emploi et les entreprises d’un côté et des liens entre les professionnels en général d’un autre côté. Un nombre restreint d'études existe jusqu'à présent qui rendent compte de la relation directe entre les réseaux sociaux professionnels et le marketing d’engagement. Néanmoins, ces études ne s'intéressent pas à l'impact de chacune des dimensions des réseaux sociaux professionnels sur la confiance et l'engagement des utilisateurs envers l’entreprise. 
Il s'agit donc d'opérer une recherche semi-exploratoire et descriptive où les résultats obtenus reposent sur les observations de 59 questionnaires administrés en ligne en Mai 2015. Le choix de nos cinq dimensions pour les réseaux sociaux soit le sentiment d'appartenance, le sentiment de responsabilité morale, les valeurs communes, la participation active et la participation passive, est basé sur les auteurs de la littérature tel que Madupu (2006), Muniz et O'Guinn (2002). Pour le marketing d’engagement, les deux variables qui ont été choisies sont la confiance et l'engagement. Elles sont les deux variables clefs du marketing d’engagement. 
Les résultats obtenus confirment les relations significatives entre les dimensions des réseaux sociaux et les variables du marketing d’engagement. Plusieurs constats sont observables. En premier lieu, la variable qui a le plus d'impact sur le marketing d’engagement est le sentiment d'appartenance. En second lieu, l'impact des dimensions des réseaux sociaux est plus important sur l'engagement envers l'entreprise que sur la confiance envers celle-ci. Les réseaux sociaux doivent élaborer des stratégies qui vont développer le sentiment d'appartenance des membres. Elles peuvent augmenter le sentiment d'appartenance en fournissant une plateforme et une communauté satisfaisant, facile d'utilisation et pratique, où les participants pourront discuter et échanger entre eux, ce qui permettra de croître les participations active et passive des membres et en même temps d'augmenter leur sentiment d'appartenance. 
Mots clés : Marketing d’engagement, Réseaux sociaux professionnels, Confiance, Engagement.



	ABSTRACT




The objective of this study is to investigate the impact of the Engagement Marketing on professional social networks. Professional social networks like LinkedIn, Viadeo or ShoreIN gave more importance to the relations between job seekers and companies on one side and relations between professionals in general on the other side. A few studies exist to date that reflect the direct relationship between the professional social networking and engagement marketing. However, these studies did not consider the impact of each of the dimensions of professional social networks of trust and engagement from users to the company.
It is therefore to make a semi-exploratory and descriptive research where the results are based on observations of 59 questionnaires administered online in May 2015. Our choice of five sizes for social networks wich are the feeling of belonging, the feeling of moral responsibility, common values, the active and passive participation is based on the authors of literature as Madupu (2006), Muniz and O'Guinn (2002). For engagement marketing, both variables that have been selected are trust and engagement. They are the two key variables of engagement marketing.
The results confirm the significant relationships between the dimensions of social networks and the variables of engagement marketing. Several observations are observable. First, the variable that has the most impact on the engagement marketing is the feeling of belonging. Second, the impact of social networks is the most important dimensions of engagement to the company on trust it. Social networks should develop strategies that will develop the sfeeling of belonging of the users. They can increase the feeling of providing a platform and a community meeting, easy to use and convenient, where participants can discuss and interact, which will increase the active and passive participation of the members and at the same time increase their feeling of belonging.
Keywords : Engagement Marketing, professional social networks, trust, engagement.
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	INTRODUCTION GENERALE




Chaque entreprise recherche la même chose : acquérir rapidement des clients, augmenter sa valeur au cours du cycle de vie et convertir les clients en fidèles défenseurs qui, à leur tour, influenceront de nouveaux clients. Toutefois, dans le monde numérique actuel, les clients ont un accès extraordinaire à l’information, et ce, bien avant qu’ils ne choisissent d’interagir avec telle ou telle marque. Ils sont bombardés de près de 3 000 messages de marketing par jour, sur leurs appareils mobiles et sur les réseaux sociaux. Ils sont également influencés par d’autres défenseurs, à chaque étape de leur voyage. Dans ce monde axé sur le client, c’est désormais le rôle des spécialistes du marketing d’influencer les clients et de les accompagner tout au long de leur voyage. C'est dans ce contexte, lorsque les compagnies ont de plus en plus besoin de garder leurs bases de clients existants, que le marketing d’engagement prend de l'importance.

Les spécialistes du marketing qui adoptent une attitude gagnante se différencient considérablement du marketing de masse et du marketing transactionnel. Ils ne se contentent pas uniquement de parler aux clients. Ils préfèrent interagir efficacement avec eux. Cela signifie que, dans ce monde numérique en évolution constante, la réussite des spécialistes du marketing ne tient qu’à un mot : l’engagement.

Le Marketing de l’Engagement qui est défini par Tomi Ahonen (2013) comme étant un processus d’implication du consommateur dans la co-création de l’expérience des marques. Le Marketing de l’Engagement ne s’arrête pas à l’Engagement Publicitaire. Le marketing d’engagement recouvre l’aspect communication (la pub) mais bien plus encore. Selon le classique Kotler, le Marketing recouvre les 4 P que sont le Produit (design), Place (distribution), Prix et Promotion (ce qui comprend la pub, mais également les relations publics…). De plus, la relation à long terme que le marketing d’engagement permet de créer est primordiale dans le contexte actuel d'Internet et du Web Social. Elle contribue à établir une relation de confiance avec les consommateurs. Le Marketing d’engagement est aussi une stratégie marketing visant à engager le consommateur, l’inviter et l’encourager à participer dans le marketing d’une marque. Ce type de marketing est accéléré et facilité par les nouvelles technologies qui facilitent et encourage les échanges. 

En parallèle, Le concept de réseau social professionnel a pris de l'importance dans les années 2000 avec l'apparition du premier réseau social professionnel « LinkedIn » (2003). Ce type de réseau social initialement doté de fonctionnalités d'interaction assez basiques et destiné à des usages « pros », tels qu'effectuer du réseautage, chercher un emploi, ou chercher à recruter, rejoindre des groupes de discussion thématiques, rechercher des opportunités de business ou diffuser des offres d’emploi…Les réseaux sociaux professionnels ont bouleversé les comportements des individus de nos jours.

Un grand nombre de définitions existent sur le concept de réseau social professionnel. On note cette définition : « Un réseau social professionnel (parfois appelé réseau professionnel entre utilisateurs d'Internet) est un réseau social à usage exclusivement professionnel, orienté sur la mise en valeur et les échanges professionnels de ses membres ». D'ailleurs, les réseaux sociaux utilisent Internet à travers les nouvelles technologies comme l’application mobile pour être de plus en plus proches de leurs membres.

En 2004, une étude a été réalisé sur l’utilisation des marocains des plateformes de réseaux sociaux professionnels. Les résultats de cette étude ont démontré que les jeunes marocains âgés de moins de 35 ans sont présents sur LinkedIn avec 84% avec un taux de pénétration total de 2.72%. Toutefois, les réseaux sociaux professionnels sont très fréquentés par les particuliers mais continuent encore d’être un canal peu utilisé par les recruteurs marocains.

Dans cette étude, nous visons donc à étudier l'impact que les réseaux sociaux professionnels ont sur la confiance et l'engagement des utilisateurs de ce même réseau, et ce, dans un contexte marocain.

Ce mémoire va donc approfondir dans une revue de littérature les différents thèmes que sont le marketing d’engagement, la confiance, l'engagement et les réseaux sociaux. Après synthèse de ces différents thèmes, un cadre conceptuel sera élaboré. Ensuite, la méthodologie sera exposée. Elle comportera les différentes étapes entreprises pour obtenir les données qui viendront valider ou non le cadre conceptuel. Les chapitres qui suivront seront la présentation et l’analyse des résultats, la discussion et les implications managériales à entreprendre. Enfin, la conclusion du mémoire va rappeler les résultats, ainsi que les limites de cette recherche.





	1ER CHAPITRE : 
LES LIENS ENTRE LA CONFIANCE ET L’ENGAGEMENT DANS LE CADRE DU MARKETING D’ENGAGEMENT









	SECTION 1 :
 DU MARKETING TRADITIONNEL AU MARKETING D’ENGAGEMENT




Face à l’émergence d’une nouvelle forme de la demande de la part des consommateurs, les techniques traditionnelles du marketing n’apparaissent pas toujours très adaptées. Celles-ci évoluent pour mettre toujours plus en avant la gestion de la relation client[footnoteRef:1]. [1:  P.Alard—D.Dirringer, La stratégie de la relation client, Dunod, Février 2000, p.17] 


	I. LE MARKETING PRODUIT :



Le marketing "produit" des années 80 place le produit au centre de sa réflexion. Les entreprises proposent en masse leurs produits et services indifférenciés. Peu de données précises existent pour permettre une segmentation plus fine que celle fondées sur les données démographiques, sociologiques et socio-économiques.
Ce type de marketing favorise le développement d’une orientation-produit, qui s’appuie sur l’hypothèse implicite que l’entreprise sait ce qui est bon pour l’acheteur et que celui-ci partage cette conviction. Les dirigeants de ces entreprises sont en outre souvent convaincus qu’ils fabriquent un produit supérieur et ont tendance à considérer pour acquis que les acheteurs continueront à vouloir leurs produits. Cette attitude, typiquement bureaucratique, conduit à privilégier les préoccupations internes de fonctionnement et non pas la satisfaction des clients. L’orientation-produit est donc en opposition complète avec l’optique du client qui voit un produit comme une solution-à-un-problème et non pas comme une entité technique. Cet état d’esprit est concevable dans un environnement où la demande est supérieure à l’offre, les clients étant disposés à acheter n’importe quel modèle du produit, s’ils peuvent le trouver.
 En effet, ce type de marketing ne correspond plus totalement aux exigences de la clientèle.
L’innovation en terme de produit ne dépend pas alors des attentes des individus mais plutôt des possibilités technologiques et des capacités de production.
Selon le Gartner Group, les outils classiques du marketing (Presse, Radio, mailings indifférenciés, coupons…) ne subsistent encore aujourd’hui que dans certaines entreprises qui doivent évoluer ou dans celles qui cohabitent avec le marketing relationnel. 

	II. LE MARKETING RELATIONNEL :



Nous savons aujourd’hui qu’il coute quatre à dix fois plus cher de gagner un client qu’à le conserver. Il faut donc établir une relation de longue durée avec son client ; l’entreprise deviendra rentable plus rapidement grâce à un portefeuille important. Cette nouvelle approche du marketing se nomme : le marketing relationnel. Elle ne met plus avant le produit ou le service en tant que tel, mais la relation entre l’entreprise et son client.
Le Marketing relationnel valorise la notion de satisfaction par rapport à un service complet.
C’est une révolution par rapport au marketing "produit". En effet, garantir une relation durable avec son client s’est traduit par un développement des services associés et par l’avènement des programmes de fidélisation.
Pour ce faire, les entreprises ont dû étudier leur clientèle afin de leur proposer les services associés les plus attractifs et construire des programmes de fidélisation efficaces. L’information donnée par le client commence donc à avoir une réelle importance dans sa relation avec l’entreprise. 
Aujourd’hui, ce marketing relationnel existe toujours, mais les nouvelles exigences du client ont poussé l’entreprise à entreprendre toujours d’avantage de personnalisation, jusqu’à l’apparition du marketing « once to one ».

	III. LE MARKETING ONE TO ONE :



Le marketing one to one a incité l’entreprise à personnaliser de plus en plus, non pas seulement ses services associés ou ses programmes de fidélisation, mais l’ensemble des produits ou services qu’elle propose.
Le marketing relationnel avait préludé à l’apparition des bases de données nécessaires pour permettre une certaine personnalisation. Avec le marketing one to one, maitriser les techniques de bases de données (datawarehouse et datamining) et tout connaitre sur le comportement de ses clients sont des facteurs clés indispensables pour pouvoir établir une relation individuelle avec eux.
Dans un univers de personnalisation, la segmentation ne se fait plus sur les critères utilisés en marketing « produit », mais sur les besoins des clients et sur leurs comportements achat, afin de prévoir leurs comportements futurs.
L’entreprise donne ainsi une place centrale aux attentes du client et c’est en fonction de ceux-ci que les nouveaux produits sont développés.
La mise en place du marketing « one to one » dans une entreprise occasionne de profonds changements dans l’organisation de celle-ci. Elle ne doit plus être organisée en produits mais par types de clients afin que l’information circule mieux entre les différents services de l’entreprise. Beaucoup d’entreprises ont déjà pris conscience des avantages de ce type d’organisation, pourtant la majorité d’entre elles n’ont pas dépassé le stade du marketing relationnel.

Le marketing « one to one » n’en est encore qu’à ses débuts, mais comme un client n’est par définition jamais satisfait, dans certains cas il ne suffit déjà plus. Poussé par les nouvelles technologies, le marketing devient maintenant interactif.

	IV. LE MARKETING INTERACTIF : 



Le marketing interactif va plus loin que le marketing « one to one », il s’oriente vers une véritable relation d’échanges entre le client et l’entreprise. Il s’agit, en temps réel, d’informer le client et d’être à l’écoute de ses attentes.
L’échange d’informations est permanent. Cela permet à l’entreprise de percevoir mieux et plus rapidement les besoins du consommateur. L’information est donc au cœur du marketing interactif.
Une telle conception d’échange d’informations est donc primordiale lorsque l’on a pris conscience que le consommateur est beaucoup moins crédule que par le passé, qu’il ne s’agit pas de mieux le « piéger » mais de comprendre ses besoins.
Le marketing interactif incite aussi les entreprises à rechercher la participation du consommateur. Le client fidèle devient ainsi le cœur de cible du marketing interactif, et la démarche permet de les identifier ainsi que ceux qui sont les plus rentables.
Le marketing interactif s’apparente à du « sur mesure en série », rendu nécessaire par la modification perpétuelle des comportements. Nous nous dirigeons vers une complexification des marchés que le marketing « produit » des années 80 ne peut plus appréhender. Une infinité de niches va naître, toutes adaptées aux désirs et aux besoins de quelques-uns. Le marché de masse va se transformer en marché personnalisé.
Le marketing interactif est facilité par l’apparition des nouvelles technologies de l’information et de communication, en particulier Internet. Celles-ci permettent d’envoyer des messages indépendants et individualisés à chacun des interlocuteurs. Non seulement l’internaute reçoit des messages personnalisés mais, de plus, il est très simple pour lui d’y répondre et de manière instantanée.
Le cybermarketing place également le client au centre de ses préoccupations, et cherche à intégrer les nouveaux médias, Internet en premier, dans un processus générateur de relations clients individualisées et profitables[footnoteRef:2]. [2:  D.A., « Comment le cybermarketing va bouleverser la relation client », Marketing Magazine, 01/10/98, n°33.] 



	V. LE MARKETING D’ENGAGEMENT : 




Le marketing d’engagement est une stratégie marketing visant à engager le consommateur, l’inviter et l’encourager à participer dans le marketing d’une marque.
Aujourd’hui les marques se construisent autour de la participation de leurs propres communautés de clients et des discussions collectives générées par ces dernières.
Les marketeurs n’ont plus la mainmise sur la marque, mais cela nous le savons déjà ! Le marketing d’engagement est donc une nouvelle forme de relation basée sur : l’implication, l’interaction, l’intimité et l’influence. 
Sachant que les individus accordent plus de crédibilité aux conseils et avis de leurs proches/amis, et que la publicité a perdu de sa superbe à leurs yeux, il devient primordial de comprendre le niveau d’engagement qu’accordent les futurs consommateurs à une marque précise.
Nous pouvons considérer que le marketing d’engagement commence dès lors qu’un consommateur entame une phase de dialogue avec la marque comme par exemple en vue de renseigner plus d’informations que nécessaire pour être encore plus en contact avec ladite marque.
Choisir le message, ainsi que le canal, est aujourd’hui le nouveau standard marketing que les consommateurs ont imposé à leurs marques.
L’engagement n’en sera que plus fort dès lors que le nombre de contacts avec la marque sera travaillé de manière affine, grâce à l’analyse des centres d’intérêts, profits, habitudes et comportements quotidiens des consommateurs. L’engagement se construit dans la durée. Le Web devient un media privilégié permettant de construire plus facilement cet engagement.
L’engagement des clients dépendra de la profondeur de leur implication au sein de la marque, de leur cycle de vie lié à l’acte d’achat mais aussi des interactions qu’ils auront avec cette marque.
Le marketing d’engagement cherche à faciliter la communication inter consommateurs, renforcer les liens qui les unissent, accroitre l’attachement à la marque ainsi que travailler la fidélité des clients à une marque.
En bref, le marketing d’engagement cherche à créer du lien entre les marques et les consommateurs et faire en sorte que les deux parties tirent leur épingle du jeu.







	SECTION 2 :
CONFIANCE ET ENGAGEMENT : DEFINITION ET TYPOLOGIE





	I. LA CONFIANCE




La revue de littérature sur le marketing l’engagement a présenté ce concept et a permis de déterminer que la confiance est une des deux composantes clefs du marketing d’engagement. L'intérêt pour la confiance remonte à l'époque de la Grèce antique (Wang et Emurian, 2005). Ce concept a été étudié dans plusieurs disciplines. En philosophie contemporaine, l'attention a été portée sur la confiance interpersonnelle et la moralité des relations de la confiance (Wang et Emurian, 2005). Les chercheurs en psychologie se concentrent sur la confiance interpersonnelle et plus particulièrement sur les caractéristiques des personnalités individuelles (Rotter, 1967 et 1980 ; Erikson, 1962). En sociologie, l'intérêt se porte sur les liens sociaux enchâssés dans les relations parmi les gens (Granovetter, 1985) ou les institutions (Zucker, 1986). La confiance institutionnelle («institution-based trust») est selon McKnight, Choudhury et Kacmar (2002) l'élément sociologique de la confiance qui représente la perception qu'un individu a de son environnement. Le sociologiste Coleman(1990) définit la confiance d'une manière calculée. La confiance calculée est reprise par les économistes Williamson (1993) ainsi que par Bolle et Kaehler (2006). En gestion, l'influence de la confiance organisationnelle sur la satisfaction et la performance au travail (Colquitt, Scott et LePine, 2007) ainsi que l'influence de la confiance sur la satisfaction (Wang et Emurian, 2005) sont examinées. L'importance de la confiance dans les organisations est d'ailleurs renforcée par les études de Kramer (1999) et de Dirks et Ferrin (2002) qui disent que plus les membres d'une entreprise ont confiance en leur meneur plus ils auront tendance à être satisfait et à être performant au travail. Selon Wood et al. (2008), ces différents types de confiances sont repris dans la littérature en marketing. De plus, les différents auteurs de la littérature sur le sujet ont étudié les liens entre la confiance et d'autres construits importants tels que la coopération et l'amélioration de la performance des chaînes de distribution (Anderson et Narus, 1990), l'engagement (Geyskens, Steenkamp et Kumar, 1999) ou bien encore l'orientation à long terme (Ganesan, 1994), l'engagement en ligne (Mukherjee et Nath, 2007) et la gratitude (Palmatier et al. 2009). Il est donc aisé de comprendre que les différentes orientations de ces études ainsi que les différents types de confiances ont conduit à une variété d'outils de mesures pour la confiance qui ont ensuite affecté la compréhension du concept de la confiance.






a. Les définitions de la confiance :
Le tableau 1.1 présente différentes visions de la confiance.
Tableau 1.1 : Les définitions[footnoteRef:3] de la confiance en marketing [3:  Les définitions proposées sont des traductions libres de l'anglais] 

	Auteurs et dates
	Définitions

	Schurr et Ozanne, 1985
	Croyance que la parole ou les promesses d'un partenaire sont fiables et que ce dernier remplira ses obligations dans la relation d'échange.

	Moorman, Zaltman et Deshpande, 1992, p. 315
	Volonté de dépendre d'un partenaire d'échange en qui on a confiance.

	Ganesan. 1994, p. 3
	Croyance, attente ou sentiment à propos d'un partenaire d'échange provenant de son expertise, de sa fiabilité et de ses intentions.

	Morgan et Hunt, 1994, p. 23
	Avoir foi en la fiabilité et l'intégrité d'un partenaire

	Doney et Cannon, 1997, p. 36
	Crédibilité et bienveillance perçues par l'objet de la confiance

	Rousseau et al, 1998
	Etat psychologique comprenant l'intention d'accepter d'être vulnérable, basée sur les attentes des intentions positives ou du comportement positif d'un autre.

	Geyskens, Steenkamp et Kumar (1998)
	Degré auquel une firme croit en la bienveillance de son partenaire.

	Swan, Bowers et Richardson, 1999, p. 94
	La confiance du client a deux éléments: l'élément affectif et l'élément cognitif. L'élément affectif se réfère au degré de sécurité que l'acheteur a envers le fait qu'il doit dépendre du vendeur et l'élément cognitif f se réfère au degré de croyance que l'acheteur a envers les compétences et la motivation du vendeur sur lesquelles J'acheteur va dépendre.

	Yousafzai, Pal lister et Foxall, 2005
	Volonté de la part des clients de faire des transactions bancaires en ligne, s'attendant à ce que la banque remplisse leurs obligations, indépendamment de leurs habiletés à contrôler la banque. Croyance positive basée sur la perception d'une source quant à la bienveillance, la compétence et l'intégrité d'une cible.

	Vachon, 2007
	Croyance positive basée sur la perception d'une source quant à la bienveillance, la compétence et l'intégrité d'une cible.

	Wood et al. 2008, p. 263
	« L'acheteur (parti A) fait confiance à un vendeur (Parti B) de faire quelque chose de spécifique (Parti C). »

	Yousafzai, PaJlister et Foxall, 2009
	Volonté de la part des clients de faire des transactions en ligne, s'attendant à ce que la banque remplisse ses obligations, indépendamment de leurs habiletés à contrôler la banque.

	Bradford et al. 2009, p. 385
	Avoir foi en la fiabilité et l'intégrité d'un partenaire.

	Keh et Xie, 2009, p. 733
	Perception générale du client envers les habiletés (capacités et compétences), la bienveillance (le degré auquel Je fournisseur du fournisseur est perçu par le client comme ayant ses intérêts à cœur lors de la prise de décisions) et l'intégrité (la croyance du client que le fournisseur est honnête et remplira ses promesses).



Le tableau 1.1 permet de constater que la confiance est définie selon les différents points de vue. Selon, Schur et Ozan ne (1985), la confiance est « la croyance que la parole ou les promesses d'un partenaire sont fiables et que ce dernier remplira ses obligations dans la relation d'échange ». Les autres auteurs en accord avec cette conception de la confiance sont nombreux, parmi eux Moorman, Zaltman et Deshpande (1992), Morgan et Hunt (1994) dans les relations acheteur-vendeurs en B2B, Cater et Zabkar (2009) en service dans les relations B2B, Ganesan (1994) dans les relations acheteur-vendeurs, et Yousafzai, Pallister et Foxall (2005 et 2009) dans les relations bancaires en ligne. Cette définition rend compte de deux des approches de la littérature sur la confiance (Colquitt, Scott et LePine, 2007) : la croyance du client[footnoteRef:4] envers son représentant qui serait issue de ses trois attributs (expertise, fiabilité et intentions) et la relation de dépendance vis-à-vis du partenaire. La vulnérabilité et l'ambiguïté que le client perçoit, sont en fait le résultat de sa volonté d'accepter cette dépendance vis-à-vis du partenaire.  [4:  Le client peut désigner une entreprise ou un particulier] 

Ce sont des éléments fondamentaux de la confiance, car sans cette volonté de faire confiance et d'accepter la vulnérabilité (Rousseau et al. 1998) la confiance ne pourrait exister. Selon Mukherjee et Nath (2007 et 2003), Rousseau et al. (1998), Bramall, Schoefer et McKechnie (2004), cette volonté d'accepter le fait d'être vulnérable dépend de la perception du risque par le client. Swan, Bowers et Richardson (1999) constatent que l'importance du risque perçu pour un client augmente avec l'importance de la crédibilité du représentant. En d'autres mots, l'importance de la perception de la crédibilité du vendeur augmente, entre autres, avec le prix du produit (le risque encouru à l'achat par l'acheteur). On observe donc une corrélation entre cette notion de dépendance et de vulnérabilité et la crédibilité du représentant. Un autre constat est que le risque perçu de se faire voler ou d'une mauvaise gestion de ses informations financières ou de ses informations personnelles sur Internet (McKnight et al., 2002) peut créer un manque de confiance en un vendeur électronique. En fait, le type de risque perçu peut dépendre de la confiance institutionnelle qu'un client a envers l'environnement ou le contexte dans lequel il opère.
Nous adoptons ici le point de vue des auteurs qui disent que la crédibilité et la confiance sont un même concept (Vachon, 2007 ; Keh et Xie, 2009). Nombre d'études ont essayé de trouver quelles étaient les composantes de cette confiance/crédibilité. Certains ont considéré l'intégrité et la fiabilité (Morgan et Hunt, Bradford et al: 2009), d'autres ont considéré la crédibilité et la bienveillance (Ganesan, 1994; Doney et Cannon, 1997; Bhagat, 2009). Geyskens, Steenkamp et Kumar (1998) ont seulement considéré la bienveillance. Cependant, un grand nombre d'auteurs (Yousafzai, PaU ister et Foxall, 2005; Colquitt, Scott et LePine, 2007; Connoly et Bannister, 2007; Vachon, 2007) considèrent la confiance comme un concept tridimensionnel. Néanmoins, tous les auteurs ne sont pas d'accord sur ces trois composantes. Après une étude minutieuse de la littérature, nous constatons que les trois dimensions de la partie crédibilité de la confiance qui reviennent le plus souvent et qui sont le plus adéquates à ce mémoire sont l'expertise ou les compétences, la bienveillance et l'intégrité du représentant ou de l'entreprise (Yousafzai, PaIl ister et Foxall, 2005 ; Colquitt, Scott et LePine, 2007; Connoly et Bannister, 2007; Vachon, 2007). Ces trois composantes sont définies dans le tableau 1.2. 
La composante « compétence» de la confiance du tableau 1.2, parfois appelée crédibilité (Ganesan, 1994 ; Doney et Cannon, 1997; Chouk et Perrien, 2005), englobe les notions de fiabilité (Morgan et Hunt, 1994) et d'expertise. Dans ce cas, il ne faut pas confondre la notion de crédibilité de Woods et al. (2008) qui englobe les trois composantes du tableau 1.2, avec la notion de crédibilité de Chouk et Perrien (2005) qui se rapporte seulement aux compétences intrinsèques du vendeur. 
D'autres termes sont aussi utilisés dans la littérature pour désigner la notion de bienveillance du tableau 1.2. Par exemple, Hess et Story (2005) l'associent à l'altruisme. 
Le terme intégrité n'échappe pas à ce jeu des appellations puisqu'il est parfois remplacé par le terme honnêteté (Geyskens, Steenkamp et Kumar, 1998; Vachon, 2007).
Tableau 1.2 : Les composantes de la confiance retenues
	Composantes
	Définitions
	Auteurs

	Compétence
	La compétence réfère à la croyance que la cible possède la capacité de réalisation du travail, l'expertise suffisante pour son accomplissement.
	Vachon (2007) inspiré de Ganesan (1994).

	Bienveillance
	La bienveillance rapporte à la croyance que la cible a les intérêts de la source à cœur et qu'elle sera accommodante en cas de situations problématiques.
	Vachon (2007, p.3) inspiré de Crosby, Evans et Cowles, 1990 ; Ganesan ,1994

	Intégrité
	L'intégrité se rapporte à la croyance que l'autre respectera ses promesses et que les informations divulguées sont véridiques.
	Vachon (2007) inspiré de (Nicholson, Compeau et Sethi, 2001 ; Chouk et Perrien, 2005)



Un autre constat de la littérature sur la confiance est qu'il existe plusieurs types de confiances. Ils sont abordés dans la prochaine section.
b. Les différents types de confiances :
Notre introduction identifie cinq types de confiances qui sont aussi bien présents dans la littérature pluridisciplinaire que dans la littérature du marketing. Ces cinq formes de confiance sont la confiance interpersonnelle, la confiance organisationnelle, la confiance institutionnelle, la confiance calculée et la confiance affective. À première vue, Donada et Nogatchewsky (2007) disent qu'il n'existerait que deux approches majeures de la confiance dans la littérature. Néanmoins, après une analyse plus poussée de ces deux approches, on peut en identifier trois. La première repose sur les contrats, les audits et les promesses de récompenses futures et c'est ce que l'on appelle la confiance calculée. Les deuxième et troisième approches reposent sur la confiance en autrui (i.e un représentant ou une organisation); cette deuxième définition englobe donc la confiance interpersonnelle et la confiance organisationnelle que l'auteur nomme d'ailleurs par la suite. En plus de ces trois types de confiances, Yousafzai, Pallister et Foxall (2005) identifient aussi la confiance institutionnelle (ex. la confiance en Internet) dans leurs études. Selon eux, ce type de confiance serait une base importante de la confiance, car elle représente les structures impersonnelles et les conditions favorables qui font qu'un acheteur ou un partenaire « se sent en sécurité, rassuré et confortable à propos du prospect de dépendre d'une firme» (p. 184). D'autres types de confiances ont été identifiés par les auteurs ainsi que nous le présente Vachon (2007) qui reconnaît par exemple la confiance en un processus et la confiance en un produit, et Tyler et Stanley (2007) qui dénotent la confiance affective en plus de la confiance calculée.
Toutefois, les deux types de confiances dont on discute le plus dans la littérature sont la confiance interpersonnelle et la confiance organisationnelle. Vachon (2007) reconnaît aussi que les deux types de confiances les plus fréquemment utilisés dans la littérature sont la confiance envers les personnes et la confiance envers les organisations, soit la confiance interpersonnelle et la confiance organisationnelle. D'autres auteurs (Gatfoui, 2007 ; Doney et Cannon, 1997) pensent aussi que ces deux types de confiances sont une bonne catégorisation des deux niveaux de relation entre le client et le représentant[footnoteRef:5] et entre le client et l'organisation. [5:  Le terme « représentant» est utilisé dans ce mémoire pour désigner la personne qui représente l'organisation] 

Wood et al. (2008) pensent que la confiance interpersonnelle se situe au niveau de la crédibilité du représentant et que la confiance organisationnelle[footnoteRef:6] se situe au niveau de la crédibilité de la firme. Selon Gatfoui (2007; 2003) la confiance organisationnelle a deux composantes, une composante cognitive et une composante affective alors que Swan, Bowers et Richardson (1999) attribuent ces deux composantes à la confiance interpersonnelle. D'après Gatfoui (2007), l'aspect cognitif (réputation, expertise, taille et expérience de service) de la confiance envers l'institution est « la croyance en la crédibilité de l’enseigne)). Il définit l'aspect affectif (expérience de service) de la confiance envers l'institution comme « le sentiment que l'on peut compter sur l'organisation X en situation de vulnérabilité du client» [6:  Notons que Wood et al. (2008) ainsi que Gatfoui (2007) confondent la confiance organisationnelle et la confiance institutionnelle car le type de confiance qu'ils décrivent dans leurs textes est la confiance organisationnelle, mais ils la nomment la confiance institutionnelle (p. 268).] 

Selon Swan, Bowers et Richardson (1999), l'élément affectif se réfère au degré de sécurité que l'acheteur a envers le fait qu'il doive dépendre du vendeur, et l'élément cognitif se réfère au degré de croyance que l'acheteur a envers les compétences et la motivation du vendeur sur laquelle l'acheteur va dépendre (p. 94).
Bien que les dimensions de la confiance données par ses auteurs soient à des niveaux différents (représentant-acheteur ou organisation-acheteur), on peut observer que les aspects cognitifs et affectifs des relations se ressemblent. On peut donc déterminer que J'aspect cognitif se réfère aux compétences et que l'aspect affectif se réfère aux résultats des expériences passées.
La confiance interpersonnelle est généralement la confiance que l'on a vis-à-vis du vendeur ou du représentant d'une firme basée sur les caractéristiques de celui-ci. Une définition souvent utilisée dans la littérature de la confiance interpersonnelle est celle de Rotter (1967, p. 651) : « an expectancy held by individuals or groups that the word, promise, verbal, or written statement of another can be relied on ». Ainsi que le mentionnent Swan, Bowers et Richardson (1999), ce type de confiance a une composante cognitive (i.e. calculée) et une composante affective. Dans notre cas, la confiance interpersonnelle peut être reliée, par exemple, à celle envers une personne qui écrit un commentaire dans un forum.
La confiance organisationnelle est généralement la confiance que J'on accorde à la firme basée sur les caractéristiques de celle-ci (Gatfoui, 2007 ; Donada et Nogatchewsky, 2007).
La confiance calculée est le degré auquel le consommateur fait confiance à une organisation ou à un vendeur sachant le risque qu'ils encourent si cette confiance est trahie. La confiance calculée peut se confondre avec la confiance organisationnelle, car selon Rousseau (1998) on peut y inclure les différentes caractéristiques de réputation, compétence (prouvée par des certificats de type ISO 9000 ou 9001) ou toute preuve allant diminuer le risque économique de faire affaires avec ce partenaire. La confiance calculée est parfois appelée la confiance rationnelle (Tyler et Stanley, 2007) et englobe les parties cognitives de la confiance interpersonnelle et organisationnelle.
Tyler et Stanley (2007) contrastent la confiance rationnelle avec la confiance affective qui est aussi une partie intégrante de la confiance interpersonnelle selon Swan, Bowers et Richardson (1999) et organisationnelle selon Gatfoui (2007). La partie affective de la confiance se réfère à toutes les expériences passées et informations émotionnelles dérivées de la relation (Swan, Bowers et Richardson, 1999 ; Gatfoui, 2007 ; Tyler et Stanley, 2007).
Ainsi la confiance interpersonnelle et la confiance organisationnelle sont les deux types de confiances les plus abordés dans la littérature. De plus, ces deux types de confiances recoupent la confiance calculée et la confiance affective. Il s'agit en fait d'une différence entre deux approches ; certains auteurs décrivent la confiance en termes d'organisation et de relations entre personnes, et d'autres la décrivent en termes d'éléments affectifs et cognitifs. Ces deux approches de la littérature étudiée par les différents auteurs n'identifient donc en fait que deux niveaux de confiance soit affective et cognitive, soit interpersonnelle et organisationnelle. Le tableau 1.3 montre la relation entre ces deux approches. À ces dernières, deux autres types de confiances appropriées pour nos contextes (virtuel et financier ou bien virtuel et touristique) s'ajoutent : la confiance institutionnelle et la confiance envers un tiers.
Tableau 1.3 : Relation des deux approches majeures de la confiance
	Confiance Cognitive
	Confiance Affective

	Partie calculée de la confiance interpersonnelle
	Partie calculée de la confiance organisationnelle
	Partie affective de la confiance interpersonnelle
	Partie affective de la confiance organisationnelle



La confiance institutionnelle est l'élément sociologique de la confiance et se réfère à la perception par l'individu de son environnement (i.e Internet dans notre cas) (McKnight et al., 2002), du contexte et du système (Yousafzai, Pallister et Foxall, 2005), des garanties et des rétroactions (Pavlou et Gefen, 2004). Certains auteurs (Wood et al. 2008) se servent du terme comme synonyme de la confiance organisationnelle.
La confiance institutionnelle est aussi appelée la confiance envers un tiers (Pavlou et Gefen, 2004). Ainsi la confiance que l'on accorde à une institution, ici un site web, grâce à la reconnaissance ou à la certification de cette institution par une autre institution en qui le consommateur a déjà confiance est en fait d'un transfert de confiance. La confiance envers un tiers peut se faire par le partenariat avec une institution déjà reconnue, l'intervention d'un organisme certificateur (ex. Trustee), la recommandation d'un proche, le témoignage d'anciens acheteurs ou clients et par l'influence des canaux impersonnels d'information (Chouk et Perrien, 2004). Paypal est notamment un organisme certificateur sur Internet dont beaucoup de sites de ventes en lignes se servent afin d'effectuer ce transfert de confiance dans un contexte transactionnel. Dans le contexte des réseaux sociaux, ce type de confiance est très important puisque la recommandation d'un autre membre de la communauté avec qui le consommateur a échangé plusieurs fois peut s'apparenter à celle d'un ami et donc permettre un transfert de confiance pour la compagnie. Parfois, ce transfert de confiance se réalise avec une simple lecture des commentaires postés et sans échange. S'il s'agit d'une institution financière, la certification Paypal et le partenariat avec un organisme financier déjà connu peuvent augmenter le degré de ce transfert de confiance.
Nous croyons que tous les types de confiances sont utilisés lors d'une relation acheteur[footnoteRef:7] représentant et acheteur-organisation comme le démontrent certains auteurs dans leurs modèles (Pavlou et Gefen, 2004 ; Bramall, Schoefer et McKechnie, 2004; Yousafzai, Pallister et Foxall, 2005; Mukherjee et Nath, 2007). Ces différents types de confiances sont tous interreliés, car comme nous pouvons l'imaginer le degré de confiance que l'on accorde à une personne ou à une organisation augmente ou peut être réduite avec le temps (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). Les différents types de confiances ont donc des degrés d'importance différents lors de l'établissement d'une relation avec un partenaire[footnoteRef:8] que l'on ne connaît pas. McKnight et al. (2002) appellent ce type de confiance la confiance initiale. Nous n'élaborons pas plus sur le sujet, car nous pensons que tous les différents types de confiances ont un stade initial et des stades plus avancés. Nous pensons aussi que les différentes caractéristiques des types de confiances augmentent ou perdent en importance au cours du temps. Par exemple au début d'une relation entre deux entreprises les éléments dissuasifs comme les contrats écrits et les pénalités prévues par ce contrat lors d'une violation de celui-ci par un partenaire ainsi que les éléments cognitifs (réputation, preuve de compétence), sont très importants (Gounaris et Venetis, 2002). Mais au fil du temps, une fois la confiance établie entre les deux partenaires, la confiance devient davantage basée sur sa partie affective et donc les expériences passées prennent donc, une plus grande importance. Les contrats deviennent plus une formalité et les partenaires se font davantage confiance. Gounaris et Venetis (2002) font le même constat dans leurs études sur la relation entre la confiance et la qualité. Ils découvrent en effet que les liens contractuels ainsi que la qualité potentielle du service ou du produit (qui peut être associé à la réputation ou aux compétences de l'organisation ou du représentant) ont plus d'importance au début d'une relation. Ils démontrent aussi que l'actuelle qualité du service donné ou reçu ainsi que la qualité de l'interaction (expérience passée dans un contexte de service ou le produit vendu) prend de l'importance lorsque la relation devient mature. La confiance n'est donc pas seulement une conséquence des caractéristiques d'un vendeur, puisque le service rendu (l'expérience passée) est tout aussi important. Ces différentes composantes de la confiance font partie des définitions sur la confiance. [7:  L'acheteur peut être une autre organisation dans le cas des relations 828.]  [8:  Le terme « partenaire» se réfère à un représentant d'une organisation ou à une autre organisation.] 

Par ailleurs, la confiance institutionnelle aura aussi un impact sur la tendance qu'un client a à faire confiance. Un client peut percevoir comme plus risqué d'acheter un produit sur Internet que dans un magasin. Cependant, ce risque peut être réduit par d'autres facteurs qui ont permis d'établir la crédibilité de l'entreprise virtuelle ; par exemple, une expérience passée positive avec cette compagnie ou ce particulier, ou bien la bonne réputation de ces derniers (achat sur Amazon ou commentaires positifs sur un vendeur sur Ebay).
À cela, il est important d'ajouter que la confiance institutionnelle (ou envers un tiers) est d'autant plus importante dans le milieu virtuel et financier. Elle agit en fait sur les autres types de confiances. Par exemple, en faisant un partenariat avec un organisme en qui les utilisateurs ont déjà confiance, la crédibilité associée à ce partenaire est partiellement transférée envers le site web et donc la confiance des utilisateurs en est accrue. Ce partenariat a aussi tendance à réduire la perception d'insécurité, d'incertitude et de vulnérabilité vis-à-vis d'Internet et des transactions financières (Tyler et Stanley, 2007 ; Casalo, Flavian et Guinaliu, 2007bis), ce qui permet d'accroître le degré de confiance institutionnelle et ainsi la confiance générale.
Les différents types de confiances calculée, affective (ou interpersonnelle et organisationnelle) et institutionnelle sont constitués des trois composantes de la confiance. Il existe d'autres types de confiances comme la confiance envers un site (Chouk et Perrien, 2005) qui se concentre sur les caractéristiques du site.
En ce qui concerne ce rapport, la confiance envers l'entreprise du site en ligne est celle que nous retenons puisque nous considérons que les utilisateurs de services de recrutement en ligne font confiance à l'entreprise avant de faire confiance au site. Si l'entreprise et le site sont confondus alors le problème ne se pose pas. Le tableau 1.4 et la figure 1.1 expliquent comment les différentes composantes sont reliées à la confiance envers l'entreprise et la relation entre la confiance envers l'entreprise et la confiance affective et calculée.
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Figure 1.1 : Les deux types majeurs de confiance envers l'entreprise

Tableau 1.4 : Les composantes de la confiance envers l'entreprise

	
	Composantes

	Confiance envers l'entreprise
	Les compétences de l'entreprise ou du vendeur en relation avec les parties cognitives comme le contrat, les garanties, etc.

	
	La bienveillance et l'intégrité en relation avec les expériences passées et les informations personnelles



	II. L'ENGAGEMENT



Le concept de la confiance voir est souvent lié à celui de l'engagement. L'engagement prend ses racines en théorie des échanges sociaux (Keh et Xie, 2009), et il est, avec la confiance, un des concepts clés en marketing (Morgan et Hunt, 1994 ; Garbarino et Johnson, 1999 ; Johnson, Silvadas et Garbarino, 2009 ; Mukherjee et Nath, 2003 et 2007; David-Sramek et al., 2009; Keh et Xie, 2009; Cater et Zabkar, 2009). De nombreux auteurs en proposent une définition et le tableau 1.5 représente un échantillon de certaines d'entre elles que nous avons sélectionné.

Tableau 1.5 : Définitions de l'engagement 
	Auteurs et date
	Définitions

	Dwyer, Schurr et Oh, 1987, p. 19
	Contrat implicite de la continuation d'une relation entre des partenaires d'échanges.

	Moorman, Zaltman et Deshpandé, 1992, p. 316
	Désir continu de maintenir une relation qui a de la valeur sur le long terme.

	Morgan et Hunt, 1994, p. 23
	Confiance de la part d'un partenaire d'affaires (d'échange) qu'une relation d'affaires actuelle à tant d'importance qu'elle justifie des efforts conséquents.

	Garbarino et Johnson, 1999
	Attachement psychologique d'un consommateur ou d'un client, sa loyauté, ses inquiétudes pour le futur bien-être, son identification et sa fierté d'être associé à une organisation.

	Gruen, Summers et Acito, 2000, p. 37
	Degré d'attachement psychologique à l'organisation. C'est un construit à trois dimensions (affective, normative et continue).

	Gruen, SUmmers et Acito, 2000, p. 37
	(Engagement normatif) Sens d'obligation morale d'un individu envers une organisation et degré auquel un client est lié psychologiquement à l'organisation sur ce même sentiment d'obligation morale de maintenir la relation

	Sansal, Irving et Taylor, 2004, p. 236
	Force qui lie les individus à continuer d'acheter un service de la part d'un fournisseur de services.

	Palmatier, Dant, Grewal et Evans, 2007, p. 83
	Désir constant de maintenir une relation de valeur.

	Johnson, Sivadas et Garbarino, 2008
	L'engagement (affectif) se réfère au lien émotionnel, au sentiment d'appartenance et d'identification avec une compagnie.

	Hadjiani et Thilenius 2009
	Sacrifice fait par les partenaires pour maintenir une relation

	Cater et Zabkar, 2009
	Intention de continuer une relation.

	Keh et Xie, 2009, p. 733
	(Engagement du consommateur) Volonté d'un partenaire d'échange de maintenir une relation importante durable.



Ainsi que le montre Je tableau 1.5, il existe plusieurs types d'engagement. Ainsi, la dimension affective est devenue l'engagement affectif (ex. : Bansal, Irving et Taylor, 2004 ; Johnson, Sivadas et Garbarino, 2008), la dimension calculée est devenue l'engagement calculé et la dimension normative est devenue l'engagement normatif (ex. : Gruen, Summers et Acito, 2000).
L'engagement, selon Cater et Zabkar (2009), est l'intention de continuer une relation. Une définition parmi tant d'autres illustrant très bien ce propos est celle de Moorman, Zaltman et Deshpande (1992, p. 316) : «c'est le désir de maintenir une relation qui a de la valeur à long terme ». La plupart des définitions mettent en effet l'accent sur cette volonté de garder une relation qui a de la valeur pour les deux parties et cela sur le long terme. " S'agit en fait de ce que certains auteurs appellent l'engagement affectif (Johnson, Sivadas et Garbarino, 2008). Cette relation peut être aussi bien entre deux entreprises en B2B ou entre une entreprise et un client.
En fait, on peut observer dans la littérature de l'engagement en marketing deux approches sur le construit de l'engagement : une approche unidimensionnelle et une approche multidimensionnelle.
a. Vision unidimensionnelle de l'engagement : 
L'approche unidimensionnelle de l'engagement est l'approche la plus ancienne et la plus commune. Elle se réfère au lien émotionnel, au sentiment d'appartenance et d'identification avec une compagnie (Johnson, Sivadas et Garbarino, 2008). Cette définition, qui est en fait celle de l'engagement affectif ou de la dimension affective de l'engagement, est similaire à celle proposée par Garbarino & Johnson (1999). La similarité entre les définitions confirme que la notion d'engagement affectif et la notion d'engagement des auteurs de la vision unidimensionnelle sont en réalité la même notion. Dwyer, Schurr et Oh (1987), Morgan et Hunt (1994), Garbarino & Johnson (1999), Hennig-Thurau, Gwinner et Gremler (2002), Brown, Barry, Dacin et Gunst (2005) Johnson, Sivadas et Garbarino (2008) et Bhagat (2009) sont parmi les nombreux auteurs qui adoptent cette vision unidimensionnelle de l'engagement.
Tous ces auteurs de la vision à une dimension ne nient pas forcément l'existence d'autres dimensions. En effet, certains d'entre eux (Brown, Barry, Dacin et Gunst, 2005 ; Johnson, Sivadas et Garbarino, 2008) citent d'autres dimensions dans leur revue de littérature, mais décident d'utiliser sciemment et seulement la dimension affective. D'ailleurs, malgré leur vision multidimensionnelle du concept de l'engagemerit, Cater et Zabkar (2009) ont trouvé dans leurs études que l'engagement affectif a un rôle dominant par rapport aux deux autres dimensions de l'engagement qu'ils considèrent, et cela pourrait expliquer cette vision unidimensionnelle.
b. Vision multidimensionnelle de l'engagement :
La vision multidimensionnelle ou tridimensionnelle du construit vient du comportement organisationnel et a été développée par Meyer et Allen (1990 et 1997). Par la suite, une étude approfondie de Herscovitch et Meyer (2001) de la 1ittérature en comportement organisationnel vient solidifier l'argument de Meyer et Allen (1997) selon lequel les trois dimensions de l'engagement dans les organisations sont l'engagement affectif, continu et normatif. Dans J'environnement organisationnel, ces trois dimensions signifient que les employés restent au travail car :
· Ils le veulent bien (dimension affective) ; 
· Ils ont besoin de rester : cette forme est basée sur les coûts (dimension continue ou calculée) ; 
· Ils le doivent à l'organisation : cette forme est basée sur l'obligation (dimension normative).

En marketing, dans un contexte d'échange ou dans une relation acheteur-vendeur, ces trois dimensions de l'engagement se traduisent de manière légèrement différente. Bansal, Irving et Taylor, (2004, p. 236) qui décrivent l'engagement comme « une force qui lie les individus à continuer d'acheter un service de la part d'un fournisseur de service)) proposent ces trois mêmes dimensions de l'engagement dans leur modélisation. Les résultats de leurs études permettent de solidifier ceux de Gruen, Summers et Acito (2000). Ces derniers avaient déjà prouvé empiriquement dans un contexte marketing la validité des trois dimensions de l'engagement issues d'auteurs en provenance du secteur du comportement organisationnel (Meyer et Allen, 1997 ; Herscovitch et Meyer, 2001 et 2002). Ils les avaient rattachés à la participation et à la coproduction sans cependant pouvoir les rattacher à la rétention des clients (ceux que font Bansal, Irving et Taylor en 2004). Bansat, Irving et Taylor (2004) ont remarqué que les trois dimensions d'engagement ont une relation négative avec l'intention de changer de fournisseur. Les recherches de Bansal, Irving et Taylor, (2004) et de Gruen, Summers et Acito (2000) montrent aussi qu'une vision multidimensionnelle de l'engagement est plus appropriée pour capturer tous les aspects de l'engagement. De nombreux auteurs, dont Cater et Zabkar (2009), Keh et Xie (2009) ont adopté par la suite cette même vision tridimensionnelle.
Certains auteurs, dont Davis-Sramek et al. (2009) et Cho et Hu (2009) ont plutôt proposé une vision bidimensionnelle du concept. Ils n'ont considéré que les dimensions affective et calculée (appelée continue ou instrumentale, c'est la dimension rationnelle) du concept et ne considèrent donc pas l'engagement normatif comme les auteurs de la vision tridimensionnelle.
D'autres auteurs, dont Gundlach, Achrol et Mentzer (1995) et Hadjikhani et Thilenius (2009), viennent rajouter à ces deux dimensions de l'engagement une troisième dimension qui est la dimension temporelle. Leur vision est donc tridimensionnelle aussi mais elle inclut j'élément temporel comme une dimension de l'engagement plutôt que l'engagement normatif. La notion de long terme est implicite chez les auteurs ayant la même pensée que Bansal, Irving et Taylor (2004)) ainsi que chez les auteurs ayant une vision unidimensionnelle telle que Morgan et Hunt (1994) car un engagement ne peut être à court terme.
Maintenant que les différentes dimensions de l'engagement sont établies, une définition de chacune d'entre elles va être donnée.
i. Engagement affectif : 
L'engagement affectif, qui est aussi associé à l'engagement global par les auteurs de la vision unidimensionnelle, est la dimension dominante de l'engagement (Cater et Zabkar, 2009). Selon Gruen, Summers et Acito (2000), l'engagement affectif est un attachement émotionnel positif et il est le degré auquel un membre ou un client est 1ié psychologiquement à l'organisation en rapport avec les sentiments favorables qu'il ressent envers celle-ci.
La définition de Cater et Zabkar (2009) est très proche de celle de Gruen, Summers et Acito (2000) car selon eux, l'engagement affectif signifie que la compagnie veut rester dans la relation, car elle apprécie la relation partenariale ainsi que leur partenaire. Ces derniers rajoutent la notion d'appartenance et de loyauté à leur définition, notion implicite chez Gruen, Summers et Acito (2000). Selon eux, le consommateur ou le partenaire s'attache à cause du « liking» (car il aime bien son partenaire ou son fournisseur) et de l'identification (il peut se voir en lui grâce à des valeurs communes ou des points communs).
Au contraire, Bansal, Irving et Taylor (2004) ont une vision orientée sur le consommateur. Selon eux c'est le désir qui lie le consommateur au fournisseur et qu'il est une forme de lien psychologique qui reflète les différentes définitions de l'engagement de Morgan et Hunt (J 994), Garbarino et Johnson (1999), Hennig-Thurau, Gwinner et Gremler (2002). D'après Bansal, Irving et Taylor (2004), les consommateurs se sentent ainsi obligés de rester avec un fournisseur de services, car celui-ci leur a fourni des expériences positives.
ii. Engagement calculé :
Notons que certains auteurs (Johnson, Silvadas et Garbarino, 2008) font une distinction entre l'engagement calculé (basé sur ['intérêt personnel) et l'engagement continu (basé sur les coûts de changement et de sortie élevée). D'autres auteurs, dont Hadj ikani et Thi lenius (2009) Beatson et al. (2006) et Gundlach, Achrol et Mentzer (1995) utilisent le terme engagement instrumental au lieu d'engagement calculé.
Gundlach, Achrol et Mentzer (1995) décrivent l'engagement instrumental de la façon suivante : « Mesures de discriminations positives entreprises par un parti qui démontre un intérêt personnel dans la relation qui est plus qu'une simple promesse» (p. 37). Ainsi que nous pouvons le constater grâce à sa définition, cette dimension instrumentale s'apparente fortement à la dimension calculée, où le parti engagé contribue à la relation de manière à se lier avec son partenaire d'échange. Ces contributions d'engagement sont souvent spécifiques à la relation et, une fois déployées, ne peuvent être réutilisées avec un autre parti. Par exemple, il peut s'agir de la construction d'une usine par un partenaire asiatique pour produire une marque privée comme Sears. La contribution peut être sous la forme d'informations confidentielles ou stratégiques qui lient les firmes légalement et viendraient compromettre l'avenir de la compagnie les ayant fournies. Ces contributions limitent l'utilisation et l'allocation des ressources d'un parti et l'engagent donc plus fortement envers l'autre (Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995, p. 37). Ce type d'engagement peut aussi s'apparenter à l'engagement continu de Bansal, Irving et Taylor (2004) car il repose sur la notion de perception des différents coûts de changement qu'impliquerait un désengagement de la relation.
Cater et Zabkar (2009) définissent l'engagement calculé (aussi appelé engagement continu) comme le degré auquel les partenaires perçoivent le besoin de maintenir une relation à cause de coûts de changement de partenaires très haut (<< high switching cost ») ou d'un manque d'alternatives. Johnson, Sivadas et Garbarino (2008) rejoignent ce point de vue en ajoutant qu'en plus d'être basé sur la perception du consommateur des hauts coûts de commutation et du manque d'alternative, l'engagement continu est basé sur une forte dépendance du consommateur. L'engagement calculé est en fait la partie rationnelle de l'engagement, et motivé par l'intérêt personnel (Johnson, Sivadas et Garbarino, 2008).
Gruen, Summers et Acito (2000) le décrivent différemment. Selon eux, « il s'agit du degré auquel un membre ou un client est rattaché psychologiquement à l'organisation qui est basé sur la perception des coûts économiques, sociaux et reliés au statut» (p. 37). Notons que ces derniers incluent dans leur analyse des coûts, une partie sociale et une partie statut qui peuvent être la réputation et le réseau par exemple. Si l'on envisage cela dans un contexte B2C comme Bansal, Irving et Taylor (2004) le font, il s'agit alors du besoin liant le consommateur au fournisseur de service ; dans ce contexte offre d'engagement est basée sur la contrainte et sur le coût que le consommateur associe à la discontinuité du service.
iii. Engagement normatif : 
L'engagement normatif, ou la dimension normative de l'engagement, se réfère à un devoir moral. Selon Cater et Zabkar (2009), on le retrouve lorsque les partenaires restent dans une relation parce qu'ils le doivent moralement ; « because they feel they ought too» (p. 786).
Gruen, Summers et Acito (2000) ont une définition très proche de celle-là. D'après eux, cette dimension de l'engagement dérive du « sens d'obligation morale d'un individu envers une organisation et est le degré auquel un client est lié psychologiquement à l'organisation sur ce même sentiment d'obligation morale de maintenir la relation» (p. 37). Bansal, Irving et Taylor (2004) mettent cette définition dans un contexte consommateur : selon eux, c'est la perception d'obligation morale qui lie le consommateur au fournisseur. Cette dimension de l'engagement se développe au cours du temps, suite par exemple à la socialisation ou à des expériences passées positives.
iv. Engagement temporal : 
Gundlach, Achrol et Mentzer (1995), Beatson et al. (2006) et Hadjikhani et Thilenius ont décidé de faire de J'engagement temporal une dimension à part entière de l'engagement. Ces auteurs le définissent « en mentionnant que les contributions et les intentions des partis apportés à la relation doivent se révéler être consistantes sur le long terme» (Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995, p. 80). Il ne s'agit pas d'une dimension mais plutôt d'une condition sine qua non au concept de l'engagement.
v. Engagement synthèse : 
Ainsi que nous pouvons le voir, l'engagement est un concept multidimensionnel dont les trois dimensions sont l'engagement affectif, l'engagement calculé et l'engagement normatif. La dimension affective de l'engagement est la plus étudiée dans la littérature et cela en raison de la grande importance trouvée et accordée par les auteurs (exemple de Keh et Xie, 2009). Les deux autres formes d'engagement sont cependant aussi très intéressantes, car elles permettent une meilleure analyse et compréhension du construit. De plus, l'engagement affectif (bien que plus important) et l'engagement normatif se développent au cours du temps alors que l'engagement calculé qui fait que les parties vont investir une partie de leur capital dans l'engagement, a peut-être plus d'importance au début de la relation. L'engagement calculé est donc un pré requis pour commencer une relation et l'engagement affectif et normatif viennent ensuite. Le tableau 1.6 résume les trois types d'engagement qui se développent dans les relations d'affaires.
Tableau 1.6 : Les trois dimensions de l'engagement
	Les types
	Les définitions

	Engagement affectif
	Attachement émotionnel positif et degré auxquels un membre ou un client est lié psychologiquement à l'organisation en rapport avec les sentiments favorables qu'il ressent envers celle-ci.

	Engagement calculé
	Attachement rationnel basé sur la perception des coûts économiques, sociaux et reliés au statut.

	Engagement normatif
	Le sentiment d'obligation morale d'un individu envers une organisation.



Nous constatons que l'engagement est composé des trois dimensions citées dans le tableau 1.6 soit les dimensions affective, calculée et normative. Ces composantes ont une influence sur les réseaux sociaux puisque le sentiment d'appartenance et le devoir d'obligation morale font partie de leurs caractéristiques majeures (Muniz et O'Guinn, 2001).




	SECTION 3 :
LA RELATION ENTRE LA CONFIANCE ET L’ENGAGEMENT 
 



	I. LA REACTANCE PSYCHOLOGIQUE ET LE MARKETING D’ENGAGEMENT




La théorie de la réactance psychologique postule que les gens réagissent aux tentatives de contrôle de leur comportement et aux menaces de leur liberté de choix, en prenant une position de retrait ou de rejet (Brehm, 1966). La théorie de la réactance psychologique évalue les effets de la perte de liberté sur les comportements de choix (Brehm, 1989). Dès que la liberté de choix entre deux options est menacée en rendant l’une d’entre elle difficile est complexe, l’attractivité pour l’individu, de cette dernière est renforcée. Prenons par exemple le cas d’un agent de voyage proposant à son client plusieurs destinations touristiques toutes aussi désirables les unes et les autres. Après vérification, la destination préférée du client est indisponible aux dates souhaitées. Il y’a dès lors diminution de liberté de choix, susceptible d’entraîner réactance de la part du client. La première destination augmente encore plus en attractivité et son indispensabilité rend le second choix moins plaisant. Ainsi, le client doit soit s’en satisfaire, soit surseoir à sa décision.
La théorie de la réactance a permis de montrer que l’option perdue suite à une contrainte de liberté de choix est finalement la préférée, même si tel n’était pas le cas avec la suppression de l’alternative. Un comportement forcé par une influence extérieur est peu apprécié. Une influence sociale agissant pour soutenir une contrainte de liberté peut avoir un effet boomerang sur l’initiateur du soutien. Aussi un vendeur créant un sentiment de menace de liberté est susceptible de perdre sa crédibilité auprès du client.
Peu de travaux et de recherches empiriques en comportement du consommateur sont consacrés à la théorie de la réactance (Lessne et Venkatesan, 1989). Les auteurs soulignent notamment la faiblesse des implications managériales. Les recherches autours la réactance, concernent les promotions (Lessne et Norontarantanio, 1988 ; Kivetz 2005), les achats à faible implication, le nombre d’alternatives mais jamais les services qui, par nature, demandent un engagement plus fort.
Or l’évaluation des conséquences du choix est un facteur fortement amplificateur de la réactance (Clee et Wicklund, 1980 ; Brehm, 1989). Les conséquences induites ou supposées par l’engagement sont des effets essentiels de la réactance psychologique. Lorsque le consommateur fait face à un linéaire dans lequel 90% des références sont des marques du distributeur, il peut ressentir une contrainte de sa liberté de choix. Si l’enseigne se comporte ainsi sur une catégorie des produits, ne se comportera pas ainsi pour des produits à plus forte implication ? Peut-on lui faire confiance que le choix sera réellement libre tant elle contraint l’offre ?
Par ailleurs, la contrainte de liberté est autant plus forte qu’elle est susceptible de se répéter. Ainsi, il est souhaitable de considérer les pratiques du marketing relationnel et de la contractualisation des services. La liberté de choix doit être évaluée dans le long terme. Les barrières à la sortie qu’un contrat crée sont des facteurs de réactance. La reconduction « tacite » au fil de la relation est ainsi prise en compte lors de l’engagement. Le contractant est conscient de s’engager pour plus que la durée minimale de souscription : l’engagement à long terme est intégré comme un coût non monétaire. Si l’engagement formel est perçu comme fort, sa répétition tacite éventuelle augmente cette même perception, éventuellement au détriment du choix. Plus la perception de l’engagement augmente, plus la réactance sera forte. On peut aussi en déduire que la réactance psychologique est un coût non monétaire à tout conclusion de contrat. Si le coût non monétaire de l’engagement est plus fort que le coût monétaire de l’abandon (sous forme de pénalités), l’engagement sera globalement perçu comme trop fort et la réactance sera d’autant plus forte.
Parce qu’il y’a réactance, le client peut éventuellement douter de l’intégrité du fournisseur et donc de son honnêteté, de sa crédibilité et de sa bienveillance. En un mot, de sa confiance.

	II. LE MODELE DE L’ENGAGEMENT-CONFIANCE :




Berry (1983) et Morgan et Hunt (1994) définissent le marketing relationnel comme l’ensemble des activités marketing destinés à établir, développer et maintenir des relations d’échanges fructueuses. Cela se traduit par un effort d’identification, de construction et d’entretien d’un réseau de clients individuels, visant à renforcer en permanence ce réseau dans l’intérêt des deux parties aux moyens de contacts interactifs, personnalisés et présentant une valeur ajoutée, et ce, durant une période relativement longue (Shani et Chalasani, 1992). Pour ce faire, le marketing relationnel repose sur trois fondements : un engagement à long terme, une connaissance mutuelle et un partenariat gagnant-gagnant (Gronroos, 2001).
L’engagement de long terme est étroitement associé à la notion de confiance (Ganesan, 1994), notamment au travers de la théorie de l’engagement-confiance qui est cœur de la recherche du marketing d’engagement, dans la mesure où elle permet de mieux comprendre et d’expliquer le principe de fonctionnement les relations clients/fournisseurs. Une des formalisations les plus complètes de ce lien est proposée par Morgan et Hunt (1994). Ce modèle indique le rôle médiateur joué par les concepts de confiance et d’engagement notamment dans le succès de la coopération.
La confiance peut être définie comme une variable psychologique qui reflète un ensemble de présomptions accumulées quant à la crédibilité, l’intégrité et la bienveillance du prestataire (Gurviez & Korchia[footnoteRef:9], 2002 ; Gurviez, 1999 ; Sirieix et Dubois, 1999). Les dimensions de la confiance retenues ici sont celles proposées par Ganesan (1994) et reprises par Gurviez & Korchia (2002) : honnêteté, bienveillance et compétence. L’honnêteté traduit le fait que le partenaire à l’échange est sincère, fiable, qu’il tient parole, réalise ses promesses et accomplit ses obligations (Anderson & Narus, 1990). La bienveillance signifie qu’une partie à l’échange se préoccupe réellement aux intérêts et du bien-être de l’autre partie. Elle doit être motivée par l’obtention de bénéfices conjoints et doit présenter des intentions constructives si des conditions imprévues surviennent. La compétence et crédibilité est la croyance que l’autre partie possède effectivement l’expertise nécessaire à la bonne réalisation de l’échange. [9:  Pour une revue de littérature complète, voir Gurviez (1998) ou Benamour (2000).] 


Figure 1.2 -Modèle de l’engagement-confiance (Morgan & Hunt)[image: C:\Users\acer\Desktop\modele.PNG]
Selon Morgan et Hunt (1994), 3 variables influencent la confiance : les coûts de rupture de la relation, les bénéfices de la relation (rentabilité des produits, satisfaction des clients,…), les valeurs partagées (croyances communes aux deux partenaires en terme de comportements et d’objectifs). L’engagement est influencé par ces mêmes valeurs partagées ; la qualité de la communication (partage formel ou informel de l’information utile) et les comportements opportunistes (recherche d’intérêts propres). L’engagement est un comportement, dont la force est fonction de la confiance construite entre le client et le prestataire. Lorsqu’il y’a engagement, la relation permet le conformisme (degré auquel un partenaire accepte ou adhère à une autre politique où à une requête spécifique – Kumar, Stern & Achrol, 1992), la propension au départ diminue (probabilité qu’un partenaire met fin à une relation dans un futur proche) et enfin la coopération s’accentue, c’est-à-dire que les parties œuvrent ensemble pour l’atteinte des buts communs (Anderson & Narus, 1990). Par ailleurs les conflits sont plus facilement résolus, permettant une fonctionnalité des conflits plus efficace alors que l’incertitude diminue.
Comme dans toutes les présentations du marketing d’engagement, les variables sont plus au service des intérêts du fournisseur de service que du client, alors même que la conceptualisation de la confiance exposée plus haut précise que le partenaire doit agir plus dans le sens des intérêts du client que des siens. On sait que cet équilibre est difficile à maintenir et la pratique imparfaite du marketing relationnel met en évidence la réactance psychologique.






	III. LES INTERACTIONS ENTRE L’ENGAGEMENT ET LA CONFIANCE A TRAVERS LA REACTANCE PSYCHOLOGIQUE : 





Lorsque le prestataire crée des barrières à la sortie, il agit alors plus pour son propre intérêt que pour celui du client. En conséquence, les dimensions d’intégrité et d’honnêteté ne sont pas réunies pour créer la confiance. L’engagement du consommateur est forcé et non expliqué par la confiance comme le suppose la présentation de Morgan et Hunt (1994) avec un lien directe et relativement linéaire avec le concept de la confiance et le comportement d’engagement. Mais comme la pratique du marketing d’engagement est ancrée dans ce lien on peut penser qu’une force, qui serait la réactance psychologique, perturbe la relation. Or la théorie de la réactance psychologique met en évidence que la perte de liberté inhérente à l’engagement réduit la perception d’honnêteté, de bienveillance et de crédibilité (ou compétence) de l’initiateur de contrat, i.e. de celui qui exerce une menace de la liberté. Dès lors que l’intégrité n’est plus possible, il ne peut y avoir de confiance. Le cas idéal de la confiance associée à l’engagement est peut-être minoritaire. Deux situations nouvelles et non prévues sont possibles : premièrement, on peut rencontrer l’engagement sans confiance (contrainte et calcul économique pur), et deuxièmement il peut exister des situations de confiance (notamment au niveau de la crédibilité, de la compétence) dans qu’il y’ait engagement, car ce dernier est attentatoire à la liberté de choix future, conformément à la théorie de la réactance psychologique. Ainsi la confiance n’est pas précisément liée linéairement à l’engagement.



	SECTION 4 :
LES RESEAUX SOCIAUX ET L’ENGAGEMENT MARKETING
 



	I. LA REVOLUTION DES RESEAUX SOCIAUX ET DU WEB 2.0 ET LEUR IMPACT SUR L’ENGAGEMENT MARKETING DES UTILISATEURS : 





a. L’arrivée du Web 2.0 : 
La fin des années 80 se voit assortir d’une révolution dans le domaine de l’informatique et des développements Internet. Tim Berners-Lee, un membre du CERN de Genève, propose de développer un système hypertexte organisé en « Web » grâce à la rédaction d’un code HTML (un langage informatique permettant de rédiger des données pour représenter les pages sur internet), afin d’améliorer la diffusion des informations internes : c’est la création du « World Wide Web » (aussi appelé « WWW », « Web » ou « W3 ») et la naissance d’un tout nouveau mode de communication et d’échanges de données et d’informations.
S’en est suivi la création d’une multitude de sites web (dont la plupart sont encore utilisés aujourd’hui), de l’élaboration de nouveaux langages informatiques, de la création des premiers logiciels et des premiers navigateurs tels que NCSA Mosaic, Lynx, Microsoft Internet Explorer, Netscape ou encore Mozilla. Le Web enregistre 26 sites en 1992, plus de 600 sites en 1993, plus de 10000 sites en 1994 et pas moins de 45 millions de sites 2004. Le Web est devenu une plate-forme virtuelle où les entreprises rachètent les logiciels développés par d’autres pour plusieurs milliards de dollars et où il règne une ambiance très concurrentielle.
Vers le milieu des années 2000 apparait le concept du « Web 2.0 ». Répandu par Tim O’Reilly en 2004, ce nouveau web est censé faciliter l’accès à l’information aux utilisateurs ayant peu de connaissances techniques de s’approprier les nouvelles fonctionnalités du web. En effet, les notions de communication deviennent populaires, notamment grâce à l’utilisation répandue des blogs, des sites dédiés à l’information libre appelés « pages wiki » (Encarta en 1993 puis Wikipédia en 2001) et bien entendu grâce à l’apparition des réseaux sociaux tels que Myspace en 2003, Facebook en 2004, etc. Le contenu généré par les utilisateurs se répand et le concept se popularise à une vitesse très importante à partir de 2005. Les nouveaux « consom’acteurs » sont très friands de cette nouvelle conception du web car ils peuvent user de leur liberté d’expression, partager leur créativité, leur savoir ou encore leurs expériences sur internet de façon extrêmement simple et rapide, aux yeux de tous ou non. Ils sont désormais acteurs du web, et n’ont plus à naviguer sur internet passivement, sans possibilité de partager avec le monde entier ce qu’ils font ou ce qu’ils pensent. De plus, de nombreux éditeurs de logiciels proposent sur leur site, de façon gratuite, simple et rapide de retoucher des images, de monter des vidéos… Auparavant, de telles actions étaient été extrêmement onéreuses et nécessitaient d’avoir des compétences spécifiques dans ces domaines, mais désormais il est très simple et presque toujours gratuit d’accéder à de telles actions afin de s’exprimer facilement.
Dans son article « Le Web à la puissance 2 : le Web 2.0 cinq ans plus tard », Tim O’Rilley souligne en 2009 que « Le Web 2.0 consiste à exploiter l’intelligence collective », notamment grâce à l’émergence des sites communautaires tels que Youtube, Facebook et Twitter car les internautes recherchent de la valeur créée par et pour leur communauté. Selon le principe du « power law of participation » de Ross Mayfield, on est passé d’une intelligence collective (lire, enregistrer un signet…), à une intelligence collaborative (écrire, modérer…). En effet, y a-t-il des personnes aujourd’hui qui ne cherchent pas à intégrer des communautés pour parler de sujets qui les intéressent ou pour partager leurs points de vue ou comportements avec des internautes qui ont les mêmes passions qu’eux ? Et la révolution informatique a même été jusqu’au stade de l’apparition des smartphones, qui a déplacé le web de nos bureaux à nos poches. Les applications d’intelligence collective ne sont plus seulement activées par des humains tapant sur des claviers, mais, de plus en plus, par des capteurs. Les téléphones et les appareils photo deviennent les yeux et les oreilles des applications ; des capteurs de mouvement et de localisation indiquent où se trouvent leurs utilisateurs, ce qu’ils regardent, à quelle vitesse ils se déplacent…
En plus de bénéficier à de nombreux individus, le web 2.0 est d’une utilité vitale pour les sociétés qui cherchent à s’y aventurer. En effet, cet outil offre :
· des services, pas un package logiciel, avec des possibilités d’économie d’échelle
· un contrôle sur des sources de données uniques, difficiles à recréer, et dont la richesse s’accroît à mesure que les gens les utilisent
· le fait de considérer les utilisateurs comme des co-développeurs
· la possibilité de tirer parti de l’intelligence collective
· un accès sur le marché jusque dans sa périphérie à travers la mise en place de service « prêts à consommer »
· de la souplesse dans les interfaces utilisateurs, les modèles de développements et les modèles d’affaires.
En plus d’ouvrir de nouveaux secteurs d’activités pour les entreprises, celles-ci peuvent se servir du web 2.0 pour entretenir leur image, mais aussi pour poser des barrières aux champs d’actions des consommateurs et des employés. Elles ont la possibilité par exemple de mettre à jour régulièrement leur site web, leur blog et leurs actualités sur les réseaux sociaux grâce aux community managers, mais aussi à l’inverse de réguler les contenus des blogs lorsqu’on parle d’elles, et de plus en plus de vérifier ce que publient leurs (futurs) employés sur les réseaux sociaux. Elles ont la possibilité d’avoir recours à la justice pour éviter que des internautes ternissent leur image, le but évidemment étant de propager l’image la plus propre possible tout en étant conscient qu’il est facile d’attaquer la réputation d’une entreprise sur un terrain où tout le monde peut s’exprimer librement. Il faut aussi noter que tous les domaines d’activité sont susceptibles d’être critiqués sur internet grâce à cette liberté d’expression, que ce soit envers une personnalité (par exemple un homme politique), une opinion (comme l’avortement ou le mariage homosexuel), un évènement (un concert ou une manifestation), une réalisation artistique (un dessin, une photo ou une vidéo), etc.

b. Le « Web social » en tant que partie du « Web 2.0 » :

i. Le point sur les réseaux sociaux les plus importants : 
Nous allons, dans cette partie, faire un focus sur les quatre acteurs du « Web social » les plus puissants et vous montrer la densité et la complexité de l’écosystème du « Web social ». Puis, nous vous expliquerons l’impact qu’ont eu les réseaux sociaux.
· Facebook – Le maître du « Web social » :
Facebook est au « Web social » ce qu’est Google est à la recherche sur Internet. Crée par Mark Zuckerberg, il est aujourd’hui le premier réseau social au monde. L’un des éléments montrant le poids de Facebook est son introduction en bourse le 19 Mai 2012, avec une action à 38 dollars[footnoteRef:10]. Cinq mois plus tard, le 4 Octobre 2012, Facebook a d’ailleurs atteint le pallier d’un milliards de membres actifs. Nous sommes sept milliards d’êtres humains sur la planète, ce qui signifie qu’environ 15% de la population mondiale est présente sur Facebook. Rien qu’en France, on dénombre 25 millions d’utilisateurs actifs sur la plateforme par mois et 53% d’entre eux sont des utilisateurs assidus de Facebook (se connectent plusieurs fois par journée)[footnoteRef:11]. Facebook récolte 3.2 milliards de j’aimes et de commentaires par jour à travers le monde[footnoteRef:12]. Les 18-35 ans représentent la moitié des utilisateurs. 41% des Fans Facebook ont entre 26 et 39 ans et 36% ont entre 40 et 60 ans[footnoteRef:13]. Cette information montre bien que malgré les croyances, les réseaux sociaux ne concernent pas que les jeunes générations. En France, 48% des interrogés considèrent Facebook comme une plateforme de dialogue avec leurs amis. On remarque que les parents sont largement présents sur Facebook. Ainsi 92% entre eux sont «amis» aves leurs enfants sur Facebook. Cette tendance poussent de nombreux internautes, notamment chez les 12-17 ans a délaissé Facebook au profit d’autres plateformes, où les jeunes préfèrent se retrouver entre eux.  [10:  TF1 JT 20h, MIGNARD, Frédéric, PINEL, ALEXIS, « Google est-il Big-Brother ? », Mai 2012]  [11:  DDB Opinion Way, « Facebook, Qui sont les Fans de marques ? », Septembre 2011, Page 12]  [12:  REUTERS, La propension de Likes et des Commentaires sur Facebook chaque jour.]  [13:  DDB Opinion Way, « Facebook, Qui sont les Fans de marques ? », Septembre 2011, Page 7
] 

Les membres de Facebook passent en moyenne 6.75 heures par mois sur le réseau et sont amis avec 229 personnes. Dans ce contexte, il n’est pas étrange de voir les marques se ruer sur le réseau pour fédérer des communautés et entrer en contacts avec leurs consommateurs. On dénombre trois millions de pages de marques sur Facebook. En moyenne, un Fan français aime et suit cinq marques sur cette plateforme. En France, les secteurs les plus suivis sont la mode à 29%, l’alimentation à 27% et la culture à 26%. On note que 81% des Fans ont liké une page suite à une approche directe de la part d’une marque. Le 2éme canal de recrutement pour les Fans Facebook est la recommandation d’un ami à 53%. En France, au mois de Mars 2013, les pages les plus likés sont de Cocacola avec 3.1 millions de Fans, d’Oasis avec 2.4 millions et de Nutella avec 2.2 millions de Fans. Si ces marques se retrouvent dans les top 10 des Likes, cela n’est pas anodin. En effet, ce sont aussi les marques qui ont adopté une réelle démarche de Community Management et une stratégie CRM.

· Twitter : un réseau en développement : 
En sept ans, Twitter, la plateforme de micro-blogging, a agrée 500 millions de membres.  Ce réseau est nettement moins développé que Facebook, car il compte moitié moins d’utilisateurs. De plus, on remarque que seulement 200 millions d’utilisateurs sont des membres actifs[footnoteRef:14]. Twitter n’en reste pas moins attractif. La plateforme dénombre un million de comptes crées par jour. A noter aussi qu’en 2012, 400 millions de teweets ont été publiés chaque jour. Les contenus les plus suivies sur Twitter sont centrés sur le divertissement. Un Tweetos passe en moyenne 21 minutes par mois sur le réseau. Mais ce chiffre est à nuancer car c’est une valeur internationale. En effet, en France, le phénomène Twitter est nettement répandu. On note que la majorité des tweetos sont Américains. [14:  RAFFESTIN, ANNE-LAURE « Les 50 chiffres à connaître sur les réseaux sociaux en 2012 », Blog du Modérateur, Décembre 2012] 

· Instagram : La révélation du 2011 : 
Crée en 2010, Instagram était une révélation dans le monde du « Web Social ». Fonctionnant principalement sur Smartphone, le phénomène de la photo « instagrammée » s’est répandu comme une trainé de poudre Son essor a était tel que Facebook, a fait main basse sur le réseau en avril 2012, pour la somme de 747 millions d’euros. Ce rachat récent a eu un impact dépassant toutes les attentes. En effet, depuis ce rachat, le nombre de membres a augmenté de 1179%. La plateforme compte aujourd’hui 100 millions d’utilisateurs. En moyenne, 5 millions d’images sont mises en ligne chaque jour sur Instagram. En ce qui concerne la publicité et sa monétisation, il y’a fort à parier qu’Instagram suivra les traces de Facebook, en proposant bientôt des messages publicitaires (liens sponsorisés). 
· Linkedin : Le réseau professionnel le plus puissant au monde :
Le plus professionnel des réseaux, c’est comme ça que l’on pourrait définir le réseau social LinkedIn. Sa mission est de connecter les professionnels du monde entier pour booster leur succès. Ayant vu le jour dans le salon de Reid Hoffman à l’automne 2002, LinkedIn a été lancé en mai 2003 par les cinq fondateurs Reid Hoffman, Allen Blue, Jean-Luc Vaillant, Eric Ly, et Konstantin Guericke. Son capital est détenu par les fonds d’investissement Greylock, Sequoia Capital, Bessemer Venture Partners ainsi que Bain Capital Venture et ses fondateurs européens. En octobre 2008, the McGraw Hill Companies et SAP sont entrées au capital de LinkedIn.
LinkedIn est un réseau interconnecté de professionnels du monde entier, représentant 170 types d’industries dans 200 pays, il compte actuellement 50 millions de membres. Lorsque vous devenez membre, vous pouvez créer un profil qui résume votre expertise et vos accomplissements professionnels. Vous pouvez ensuite former des liens durables en invitant des relations que vous estimez à adhérer à LinkedIn et à se connecter avec vous. Votre réseau se compose alors de vos relations, des relations de vos relations et des personnes qu’elles connaissent, ce qui vous lie à un nombre élevé de professionnels et d’experts qualifiés.
La principale force de LinkedIn est qu’il est spécialisé dans le domaine professionnel, ainsi la limite entre la vie privée (famille, amis) et la vie professionnelle est bien définie. De plus, c’est un réseau qui offre une valeur ajoutée certaine à ses membres en facilitant le développement de leur réseau et en améliorant leur développement de carrière. A titre d’exemple, LinkedIn a permis, pendant le deuxième semestre de l’année 2008, la réalisation de 13 735 embauches en France. En plus de la possibilité de trouver un emploi marketing, LinkedIn permet aussi de trouver des clients, des fournisseurs ou encore des partenaires d’affaires de façon très simple.
Cependant, LinkedIn fait face à la concurrence d’autres réseaux professionnels tels que le français Viadeo ou encore l’allemand Xing. Afin de concurrencer ces deux joueurs sur le marché européen, LinkedIn se base sur la déclinaison de son réseau par pays notamment en traduisant son interface en allemand, espagnol et français. En plus d’adopter une stratégie agressive pour son développement en Europe, LinkedIn continue son développement géographique avec des membres en provenance de plus de 200 pays et par domaine d’activités avec plus de 170 industries représentées.
Une autre grande force de LinkedIn, est la qualité des membres de son réseau. Avec plus de 60% sont des décideurs possédant leur propre société et plus de 80% ont une formation universitaire, LinkedIn rassemble des individus avec un pouvoir d’achat très élevé, un cible de choix pour les publicitaires.
Bien qu’il puisse être considéré comme une force du réseau, le système d’abonnement “Premium” qui consiste en une partie gratuite et une partie payante est aussi une importante faiblesse. En effet, les services offerts aux abonnés qui payent ne sont pas d’une très grande valeur ajoutée par rapport à l’abonnement standard gratuit. À titre d’exemple, un des avantages des accès payants est le fait de pouvoir directement communiquer par courriel avec quelqu’un même s’il ne fait pas partie de votre réseau. En comparaison avec la version gratuite où il faut demander à cette personne de faire partie de votre réseau et qu’elle accepte avant de pouvoir communiquer avec elle.
Une autre faiblesse importante du réseau LinkedIn concerne le fait que la plateforme de développement n’était pas ouverte aux développeurs, jusqu’au 24 Novembre 2009. Date à laquelle LinkedIn a annoncé l’ouverture de son API. En effet, plusieurs réseaux utilisent le Crowdsourcing, terme inventé par Jeff Howe pour qualifier le fait de faire appel à des utilisateurs pour qu’ils participent à des activités, jusqu’alors réalisées par l’entreprise elle-même. Mal géré, il peut entraîner des effets négatifs sur la réputation de la plateforme : ainsi LinkedIn s’est attiré la foudre de ses traducteurs professionnels, en leur demandant de traduire gratuitement sa plateforme alors que sa plateforme était fermée.
L’alliance qui vient d’être signée Lundi 09 Novembre 2009 entre le site de réseautage d’affaire LinkedIn et Twitter afin de permettre aux utilisateurs de partager et de poster réciproquement les tweets et les mises à jour de leur statut professionnel entre les deux sites constitue une opportunité de développement très importante pour LinkedIn. Selon Allen Blue – cofondateur de LinkedIn et vice-président de la stratégie produit - :”Lorsque vous mettez à jour votre statut dans LinkedIn, vous pourrez dorénavant aussi le tweeter. Ce message sera amplifié par les personnes qui vous suivent sur Twitter et par les services de recherche en temps réel fournis notamment par Twitter Search et Bing”.
Enfin pour finir l’analyse de LinkedIn, nous pensons que l’opportunité la plus importante de LinkedIn est d’arriver à devenir le standard du CV en ligne. Autrement dit, à la place d’envoyer son CV sous format Word ou PDF que les gens commencent à utiliser leur adresse www.LinkedIn.com/monprofil comme leur CV en ligne.
ii. Un réseau des réseaux : un écosystème complexe :
Aujourd’hui, le « Web Social » est devenu un véritable écosystème comprenant un grand nombre d’acteurs. Des blogs jusqu’aux réseaux des communautés spécialisées, ces plateformes tissent une toile d’informations denses, reliées plus ou moins fortement entre elles. On distingue quatre grands pôles dans le développement du « Web social »[footnoteRef:15]. Le premier pôle est à la base du Web, c’est la fonction de contenu, comportant des Wikis, des blogs et des News.  Il rassemble des sites permettant de devenir un créateur de contenu comme Wikipédia ou WordPress. Le second est le partage, avec une multitude d’acteurs dans des catégories différentes. Dans cette branche se concentre des sites « provider » ou agrégateur de contenu multimédias, qui ont pour objectifs de répandre et de faciliter la transition des documents. Ce pôle se décompose en cinq sous parties, qui sont la musique (Deezer, Spotify), la musique (Youtube, Dailymotion), la photo (Tumbler, Flickr), des documents de différents types (Scribd, Slideshare) et enfin les clouds (Dropbox, SugarSync). La troisième branche la plus importante est l’expression, qui réunit la plateforme avec des spécificités comme le mico-blogging (Twitter), l’agrégation sociale (Facebook) et enfin la discussion (Skype). Le quatrième axe est centré sur le "Networking". Il est tourné vers le travail et fonctionne avec des plateformes de travail collaboratif tel que Google Drive ou Freecamp, et aussi avec des réseaux sociaux professionnels Viadéo ou Linkedin. [15:  Social Media Landscape 2010 et 2013, page 20.] 

Aujourd’hui, il y’a autant de plateformes différentes que d’objectifs de communication. On comprend donc qu’il est très difficile de pour un néophyte de discerner les subtilités du « Web Social ».
 
c. La mutation de la relation Marque/Consommateur dans un nouveau contexte du « Web Social » :
Avec les réseaux sociaux, la relation marque/consommateur a pris un nouveau tournant. Elle est encore plus au cœur des intentions des marques. Mais pour développer cette relation faut-il encore savoir émerger dans le paysage du « Web Social ». Les marques cherchent dont à attirer l’attention des utilisateurs à tout prix et à les intégrer à des conversations, en usant de différentes stratégies. Par ailleurs, l’émergence n’est pas le seul problème. Les marques sont aussi confrontées à une profonde modification des attentes des consommateurs. Dans cette partie, nous allons donc analyser les nouvelles attentes et les risques de la relation marque/consommateur.
i. Enjeux et attentes :
Les consommateurs ont été petit à petit habitués aux produits aux promesses sur-prometteuses, aux pratiques douteuses lors de la fabrication des produits et bien d’autres petits mensonges. Ces pratiques ont entrainé la création d’un phénomène de défiance chez les consommateurs, qui aujourd’hui ne font plus confiance aux marques.

ii. L’Exigence de la transparence :
L’une des attentes est le devoir de transparence. Cette volonté est devenue une véritable exigence pour les consommateurs depuis le début de la crise et de la lutte des prix les plus bas. Ils veulent être informés et exigent que les entreprises soient honnêtes avec eux. Derrière cette transparence, les individus sont en recherche de simplicité, de sincérité. Ils veulent des relations plus saines avec les marques et avoir des contacts directs avec les marques qu’ils consomment.

Les informations transitent tellement vite de nos jours, et sans prendre de soin de respecter la confidentialité (Wikileaks), que les entreprises ne peuvent plus échapper aux révélations de certaines pratiques. Comme le dit le dicton : "Tout fini par se savoir un jour". Les entreprises doivent apprendre à privilégier une approche transparente et à donner clairement les informations. Si une entreprise préfère cacher une information, et que celle-ci est rendue public par un internaute, le phénomène viral n’en sera que plus puissant et pourra enclencher une crise plus ou moins grave, avec non seulement un impact sur les ventes de l’entreprise, mais aussi sur son image de marque. Mieux vaut donc être proactif et agir de manière transparente que de réagir pendant la tempête. Les entreprises doivent donc repenser leurs relations avec les consommateurs pour mieux les respecter. Dans cette optique, on a vu Mc Do réaliser une vidéo illustrant un « Shooting » de hamburger. Cette vidéo avait pour objectif de répondre à une question, qui est presque devenue un insight, à savoir pourquoi les hamburgers que l’on mange ne ressemblent pas du tout à la publicité. Mc Do montre donc une patte blanche et explique qu’il magnifie sont hamburger grâce à la participation d’un designer alimentaire.
Aujourd’hui, les marques ont des comptes à rendre à leurs consommateurs, car ceux-ci sont des actionnaires de la marque. Cette nouvelle attente est d’ailleurs une opportunité pour les entreprises de créer ou d’insuffler du contenu et de créer de la valeur autour de leurs marques*. Dans ce contexte, la transparence devient un moyen de protection contre la défiance et un moyen de faire valoir son attitude respectueuse du consommateur. En agissant de la sorte, la marque peut considérablement améliorer sa crédibilité et de fait accroître la confiance du consommateur. On peut notamment citer l’exemple de Domino’s Pizza*. Cette marque est à l’écoute de ses consommateurs, leur fait confiance et a fait le choix de la transparence. En conséquence, elle n’hésite pas à afficher l’ensemble des avis de consommateurs sur des écrans géants, en direct et sans censure. Ce principe permet de commenter la qualité de la prestation et de l’afficher aux yeux de tous.

iii. La translucidité :
Le principe de transparence totale impliquerait de rendre publique toute information sur l’entreprise, ce qui est impossible. Une entreprise ne peut pas tout dévoiler à ses consommateurs, elle se doit de conserver une part de confidentialité sur ses méthodes et ses brevets. Elle ne doit pas tout dire mais informer le consommateur des faits importants qui pourraient impacter sa consommation. La transparence est donc avant tout une question de bon sens. D’ailleurs, il s’agirait plutôt d’adopter une stratégie de translucidité plutôt que de transparence. Ce principe coïncide en effet, bien plus à la réalité du monde de l’entreprise. Grâce à cette notion, plus nuancée, les marques et les consommateurs trouveront un point d’entente.
Etre présent sur les réseaux sociaux et vouloir créer du relationnel comporte de nombreux risques. Toutes les entreprises n’ont d’ailleurs pas d’intérêts à le faire. Mais pour celles qui veulent se tisser un écosystème relationnel, il est nécessaire de savoir lâcher prise et de laisser les individus s’exprimer au nom de la marque. De nombreuses entreprises ne se sentent pas prêtes à franchir ce pas. En effet, celui-ci revient à laisser l’image de sa marque aux mains des consommateurs qui peuvent parfois être virulents. Pourtant, si une marque manage bien la prise de parole de ses individus et qu’elle sait leur donner de l’importance, les consommateurs le lui rendront bien. Par ce biais, ils deviennent parfois des vecteurs de communication gratuits. Et plus ces consommateurs se sentent reconnus, plus leur attachement à la marque est fort, plus ils en font la promotion. Ils deviennent donc les nouveaux médias gratuits de la marque.

iv. Relationnel VS transactionnel :
Pour bien des entreprises, être présent sur le « Web Social » est un moyen de se faire connaître avec peu de moyens. Elles se servent de ces plateformes dans le but de faire la promotion de leurs produits en vue d’améliorer les ventes. Une fois n’est pas coutume, les marques prennent un raccourci bien rapide, car être vu sur internet et créer du relationnel ne veut pas dire engendrer du transactionnel. En effet, les réseaux sociaux ont proportionnellement plus d’impact sur l’image d’une entreprise que sur son chiffre d’affaires. Les individus qui sont aujourd’hui devenus méfiants préfèrent à connaître une marque avant de l’acheter.

d. L’impact des réseaux sociaux sur l’engagement Marketing des utilisateurs :

i. Nouvelles libertés :
Si les réseaux sociaux et le « Web Social » ont connu une telle expansion, cela n’est pas sans raison. Ce Web a été l’occasion d’une nouvelle liberté. Il est devenu le plus vaste territoire d’expression au monde. En effet, le Web est aujourd’hui considéré comme une sorte de place publique ouverte à tous. Les individus sont libres de dire et de publier ce qu’ils veulent. Ils ont donc accédé à une liberté d’expression presque totale. Ce Web a aussi donné un large pouvoir d’influence et d’affluence aux internautes. En publiant des contenus, certains internautes ont développé le trafic sur leur plateforme dans une mesure telle qu’ils ont acquis une reconnaissance parfois mondiale. Une partie d’entre eux ont d’ailleurs acquis le statut d’influenceur. Même-ci se statut n’est généralement pas formalisé, il existe bel et bien. On peut notamment cibler l’exemple de Felix Kjellberg, alias PewDiePie, un Suédois de 24 ans qui a su émerger sur k=le Web via YouTube, en publiant des review et des walkthroughts de jeux vidéo. Depuis l’ouverture de sa chaîne en 2010, Felix a dépassé les 6 millions de subscribers. Son compte l’une des chaînes avec le taux de croissance le plus important de la plateforme. En Mars 2013, la chaîne PewDiePie occupe la 7ème place dans le classement des chaînes les plus suivies, et est la chaîne la plus suivie dans la catégorie des commentateurs de jeux. Grâce à son audience, il est devenu une référence pour la plupart des Gamers. Son influence est si importante qu’aujourd’hui il est souvent consulté lors de la création de jeux vidéo. Grâce à ces réseaux, les internautes sont aussi libres de choisir quel contenu suivre ou non. Loin des informations poussées violement vers le consommateur, celui-ci peut désormais choisir les marques ou/et les contenus liés à ses centres d’intérêt.
ii. Echo et communauté :
Ce « Web Social » est aussi devenu une classe de résonance à échelle mondiale. Il n’a jamais été aussi facile de faire transiter de l’information et de partager des contenus. Chaque internaute peut désormais publier un message qui pourra être vu partout dans le monde. Le Web a donc donné plus d’écho aux interrogations ou aux intérêts des individus. Les personnes se sont naturellement réunies pour pouvoir discuter ensemble de sujets communs. Le « Web Social » a donc permis de développer l’esprit communautaire. Il est intéressant de voir comment ces communautés se sont d’ailleurs hiérarchisées. En effet, l’ensemble des avis n’a pas la même importance. Ainsi, au sein de ces communautés, chaque individu se distingue par des caractéristiques et des comportements propres. Du noob à l’ambassadeur, en passant par le troll, Anne-Laure Raffestin[footnoteRef:16] explique les multiples facettes de ces 36 types de commentateurs qui coexistent dans les communautés. [16:  RAFFESTIN, ANNE-LAURE « Les 50 chiffres à connaître sur les réseaux sociaux en 2012 », Blog du Modérateur, Décembre 2012] 


Le bouche à oreille a donc trouvé un second souffle grâce aux réseaux sociaux. En effet, aujourd’hui en moyenne 50% des utilisateurs vont sur les réseaux sociaux pour lire des commentaires et des avis sur les produits. Ce bouche à oreille a un pouvoir très puissant sur le Web. Andy Sernovits, dans son ouvrage « Word of Mouth Marketing », explique qu’en moyenne un consommateur satisfait partage son expérience avec cinq personnes, alors qu’un consommateur insatisfait le fait savoir à 10 personnes. Le bouche à oreille est donc un paramètre essentiel à prendre en compte et à mesurer lorsque l’on décide de mettre en place une relation marque/consommateur, car si cette dernière est positive, le consommateur deviendra un vecteur de la marque gratuitement.

iii. L’amélioration du ciblage :
Grâce aux réseaux sociaux et à tout ce qu’ils ont créé, les marques sont capables d’améliorer le ciblage. Pour ce faire, elles se reposent sur les sonnées récoltées par Facebook. Aujourd’hui sur Facebook, une marque peut cibler un message selon un grand nombre de critères*. Elle peut choisir d’adresser son message à des 14-15 ans, qui aiment le chocolat et adorent voyager. Les ciblages se sont donc affinés et permettent aux marques d’optimiser leurs dépenses en temps réel.

iv. L’engagement marketing dans le développement d’une marque en ligne :
Lorsqu’ils prennent la parole sur la page d’une marque, ou qu’ils en parlent, les Fans véhiculent une certaine image de celle-ci. Les consommateurs-internautes sont d’ailleurs justement considérés comme des actionnaires de la réputation de la marque. Aujourd’hui, leur influence n’a presque plus de limites, car ils sont plus écoutés par les autres internautes que les marques ne pourraient l’être. Ils sont parfois directement engagés dans le développement d’une marque. De plus en plus de marques sont à leur écoute et proposent des sondages pour récolter des avis.
L’engagement au sens premier, le sens du contrat, est devenu un obstacle majeur pour le consommateur. Ce dernier désire rester libre à tout prix. La fidélité et l’engagement tant recherchés par les marques dans la relation sont des objectifs qui doivent se moduler et s’aligner sur ces nouveaux critères. Les marques font des amalgames entre plusieurs notions. Sous le mot fidélité, elles regroupent l’idée d’achat répété, c’est-à-dire une notion purement commerciale, et l’idée d’intimité, qui est un principe relationnel. Même si pour les marques ces deux notions doivent coexister, pour le consommateur il en est tout autrement. Une marque doit développer la connaissance de son consommateur, elle doit le connaître et comprendre son parcours d’achat et ses préférences pour pouvoir adapter son offre fidélité de manière personnalisée. Le consommateur au contraire n’entend pas les mêmes notions. Etant donné que sa liberté prédomine à ces critères, il peut très bien profiter d’un programme de fidélité en l’utilisant de manière sporadique, ou alors être un aficionado d’une marque, se sentir engagé dans son développement sans pour autant la consommer. C’est le cas des marques de luxe sur le Web. De nombreuses personnes aiment la marque et son univers, mais ne consomment pas les produits. Ce fait s’est particulièrement remarqué sur la dernière campagne digitale de Cartier*. Cette campagne a eu un écho très important. De nombreux individus ont vu et partagé la vidéo de l’Odyssée. Pour autant, ces individus ne se trouvent pas du tout dans la cible de Cartier. Ils n’ont eu envie de partager. Ils ont donc contribué au rayonnement de la campagne, contribué à viraliser la vidéo sans pour autant rejoindre la visée commerciale de la marque. Le consommateur est donc plus que jamais un électron libre, capable d’être le meilleur influenceur, comme le pire détracteur, capable d’acheter sans être fidèle ou d’aimer sans consommer.

	II. LES CARACTERISTIQUES DES RESEAUX SOCIAUX ET LEUR INFLUENCE SUR L’ENGAGEMENT ET LA CONFIANCE DES UTILISATEURS :



 
Parmi les auteurs de la littérature sur le sujet des réseaux sociaux, Muniz et Q'Guinn (2001) sont certainement les plus cités et connus. Ils identifient trois caractéristiques principales associées aux réseaux sociaux : le sentiment d'appartenance, les rites et les traditions et les standards de conduites morales. Proulx (2004) reprend notamment ces trois caractéristiques pour les adapter aux réseaux sociaux en général. « Pour qu'il y ait sentiment d'appartenance à une communauté, la scène des interactions (en face à face ou par électronique) doit mettre en relation des personnes qui possèdent ou construisent des liens communs entre elles et dont les interactions sont réciproques, soutenues, durables. Entre les membres de la communauté, il y a partage de croyances idéologiques et d'habitudes culturelles, de valeurs communes, d'un sens de la solidarité et de l'identification à une même communauté d'appartenance» (sentiment d'identité) (Prou lx, 2004, p. 4). Le tableau 1.7 ci-après reprend davantage de caractéristiques que Proulx (2004) énumère et qu'il considère avec d'autres auteurs comme les caractéristiques des réseaux sociaux les plus importantes.

Tableau 1.7 : Les caractéristiques les plus importantes des réseaux sociaux

	Caractéristiques
	Définitions
	Auteurs

	· Le sentiment d’appartenance
	Il s'agit de l'attachement et de la reconnaissance à un groupe ayant le même intérêt. Il s'agit de la reconnaissance d'une identité collective et d'un code culturel commun. Ces derniers proviennent des interactions régulières entre les membres. C'est le sentiment qui lie les membres entre eux et envers la compagnie.
	- Casalo, Flavian et Guinaliu (2008) 
-Fraering et Minor (2006) 
- Amine et Sitz (2007) - Proulx (2004) 
-Blanchard et Markus (2004) 
- Papadakis (2003)
 - Muniz et O'Guinn (2001)

	Caractéristiques
	Définitions
	Auteurs

	· La Participation active
	Il s'agit de partage de leurs expériences et ou de commentaires par les participants les forums
	- de Valck, van Bruggen Wierenga (2009)
 - Jang et al. (2008) 
- Amine et Sitz (2007) 
- Sitz (2006) 
- Fraering et Minor (2006) 
- Proulx (2004) 
- Papadakis (2003) 
- Blanchard et Markus (2004) 
- Muniz et O'Guinn (2001) 
- Schlosser (2005)

	· Le Participation passive
	Il s'agit de la recherche d'information par les participants en lisant les commentaires ou les conversations sur les forums sans pour autant y écrire leurs expériences
	- Kozinets (2002) - Schlosser (2005) 
- Madupu (2006)
- Casalo, Flavian et Guinaliu (2007) 
- de Valck, van Bruggen et Wierenga (2009)

	· Le sentiment de responsabilité morale
	Il s'agit du sentiment d'engagement moral envers la communauté et des règles de conduite à suivre. Cela permet d'intégrer et de retenir les membres
	- Casalo, Flavian et Guinaliu (2008) 
- Fraering et Minor (2006) 
- Blanchard et Markus (2004) 
- Proulx (2004) 
- Papadakis (2003) 
- Muniz et O'Guinn (2001)

	· Les valeurs communes
	Il s'agit de la connaissance des normes, des traditions, des règles et des conventions de la communauté.
	- Sicilia et Palazon, 2008 
- Casalo, Flavian et Guinaliu (2008) 
- Cova et Pace, 2006 
-Fraering et Minor (2006) - Proulx (2004) 
-Andersen, 2004 
-Blanchard et Markus (2004) 
- Munizet O'Guinn (2001)



Cette synthèse des traits principaux des réseaux sociaux est ce qui nous permet de les identifier. Ils ont été dégagés en effectuant une synthèse de la littérature sur les caractéristiques des réseaux sociaux en ligne, et on note que ces traits principaux identifiés dans notre tableau 1.7 sont pour la plupart aussi présents dans la définition de Proulx (2004).

La revue de la littérature a permis de constater qu'il en existe très peu d’études dans le domaine du marketing d’engagement dans le cadre des réseaux sociaux sur Internet. Néanmoins, il existe un certain nombre d’études qui traitent la question de l’engagement et de la confiance sur Internet en général. Elles permettent de croire que les réseaux sociaux semblent ont une influence négative sur la confiance en ligne mais elles ne s'étendent pas sur l'impact des réseaux sociaux sur l'autre composante importante du marketing : l'engagement. La contribution de notre étude réside sur une meilleure connaissance des caractéristiques des réseaux sociaux ainsi que de leur impact sur l'engagement, en plus de vérifier l'impact sur la confiance.
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	SECTION 1 :
 ETUDE PRATIQUE SUR L’ENGAGEMENT MARKETING DES UTILISATEURS 




	I. PRESENTATION DU RESEAU SOCIAL DE RECRUTEMENT SHOREIN :




a. Description globale du réseau social ShoreIN : 
Les sites de recrutement (jobboards) sont connus pour leur simplicité et leur rapidité de traitement des candidatures. Les réseaux sociaux sont appréciés quant à eux pour l’interaction et le contact privilégié qu’ils permettent avec le candidat, et leur utilisation comme vivier de talents (actifs ou passifs) pour les entreprises.
ShoreIN.com est la première plateforme de recrutement qui combine à la fois les fonctions des jobboards et le pouvoir d’un réseau social professionnel. Sur ShoreIN.com les recruteurs peuvent :
· Diffuser leurs annonces d'emploi
· Identifier les candidats les plus qualifiés
· Passer des Tests de compétences en ligne
· Analyser en temps réel votre campagne de recrutement

i. L’organisation : 

Figure 2.1 : L’Organigramme de ShoreIN
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ii. Les produits et/ou prestations :

· Lignes de produits ou services
· Recrutement en ligne (les entreprises à la recherche des meilleurs profils sélectionnent les candidats sur la plateforme)
· Gestion du Profil, Contacts, Messagerie  les utilisateurs de la plateforme peuvent créer et gérer leurs réputation en ligne et entrer en contact direct avec d’autres utilisateurs ou des entreprises)
· Trouver un Emplois (les chercheurs d’emploi mettent leurs CV et chercher un emploi)
· Annuaire des Entreprises (une liste des entreprises marocaines avec ces métiers et domaines d’intervention)
· E-testing (pour valider les compétences des candidats, l’entreprise peut acheter des tests chez nous et les faire passer aux candidats)

· Savoir-faire différenciateur :
· Accès facile et rapide aux candidats actifs et passifs : les sites de recrutement ne proposent que les candidats à la recherche active de l’emploi. Nous avons créé un réseau social professionnel pour donner un espace de collaboration et de connaissance aux candidats passifs (qui ne cherchent pas activement de l’emploi).   
· Une vérification des compétences technique : nos propres tests techniques (java oracle php…) à passer aux candidats pour valider leur savoir-faire.
· Un analytique de début à la fin de recrutement : combien de personnes ont vu l’annonce d’emploi, combien on y postuler… 


iii. Le Marché : 

· Taille du marché et positionnement de l’entreprise sur ce marché : 
Le marché que le réseau social aborde est déjà existant d’où les clients sont généralement les entreprises et les organisations qui cherchent à recruter les meilleurs profils. Cependant, il existe un certain nombre de barrières à l’entrée sur ce marché principalement tel que le nombre des utilisateurs sur la plateforme et la technologie utilisée.
Le marché de recrutement marocain est estimé à des 40 millions de dirhams. La cible de ShoreIN est toute entreprise à la recherche des profils techniques sur le Maroc.
· Tendances du marché et perspectives d’évolution :
Le domaine des réseaux sociaux a pris de l’ampleur durant les années avant-crise. Aujourd’hui de plus en plus des personnes utilisent les réseaux sociaux pour chercher de l’emploi. ShoreIN cherche à améliorer les procédures de recrutement en focalisant la démarche sur l’humain. Une fois le concept est validé et vérifié au Maroc, l’entreprise compte faire des partenariats avec des sites de recrutement sur d’autres pays.
· Pertinence du couple produit/marché :
Le produit est pertinent au marché et répond au besoin des entreprises pour recruter les ressources adéquates. Aujourd’hui les autres concurrents offrent rien que l’affichage des offres d’emploi. ShoreIN offre aussi le test technique qui est un service complémentaire pour mieux sélectionner les candidats et vérifier leurs compétences. 
iv. La Concurrence : 

· Principaux concurrents : leur taille, forces et faiblesses :
Tableau 2.1 : Les principaux concurrents de ShoreIN

	Les concurrents
	Description des concurrents
	Les points faibles et points forts

	
	
	des concurrents

	Rekrute.com
	Site de recrutement
	(+) Le premier sur le marché Marocain

	
	
	(-) Aucune notion des relations

	Linkedin
	Réseau social professionnel
	(+) Le premier sur le marché Mondial

	
	
	(-) Centaines de millions d’utilisateurs

	
	
	(-) ne prend pas en compte la culture marocaine. 

	Viadeo
	Réseau social professionnel
	(+) Francophone

	
	
	(-) les utilisateurs n’ont pas un objectif commun



· Avantages concurrentiels de l’entreprise :
La plateforme ShoreIN combine à la fois les options fortes des deux concurrents et nous sommes à l’écoute du marché marocain. Nous offrons aussi des services innovants qui n’existent pas chez nos concurrents : E-testing, gestion des inter-contrats, gestion de carrière….
v. Les clients de départ, la stratégie et les perspectives de développement :

· Principales catégories de clients :
Les Entreprises dans TIC, Cabinet de recrutement, Cabinet de formation, les Organisations…
· Mode de commercialisation / Modèle économique :
ShoreIN avait commencé au début la commercialisation de ses services via le réseau de connaissances professionnelles, les Médias et presses, les réseaux sociaux (Facebook et Linkedin), participation à des compétitions de startups, des réseaux d’entrepreneurs CEED, ainsi que des médias de communication classiques (flyers, affiches…).
· Stratégie commerciale : 
Prospection commerciale auprès des DRH des entreprises au Maroc : ShoreIN cherchent à viser et à cibler principalement les Directeur des Ressources Humaines des entreprises marocaines afin de les contacter et de leurs offrir l’ensemble des produits et services que la plateforme offre afin de répondre à leurs besoins spécifiques en matière de recherche des candidats. 
· Objectifs commerciaux à trois ans et autres perspectives : 
L’objectif de ShoreIN d’ici 3 ans est de devenir le Leader sur le marché de l’emploi au Maroc avec une part de marché de 40%. ShoreIN estime qu’à la fin de 2015, elle sera à 3% du marché avec 300.000 utilisateurs et 200 entreprises. 
b. Diagnostic de la situation :

i. Diagnostic Interne : 




ii. Diagnostic Externe : 


Synthèse :
Malgré la puissance de la plateforme ShoreIN qui se stimule dans un certain nombre d’avantages concurrentiels qui n’existe pas chez ses concurrents sur le marché marocain, le réseau social ne dispose pas d’une notoriété assez importante sur le marché, et la plupart des chercheurs d’emploi ne connaissent pas ce réseau professionnel.
Cependant, et vu les moyens financiers limités d’une telle Startup, les dépenses publicitaires et de communication de ShoreIN restent réduites en la comparant avec ses concurrents sur le marché. Ceci pousse l’entreprise à trouver d’autres moyens plus performants et avec les moindres coûts qui auront pour objectif de construire une notoriété et une image de marque de la plateforme sur son marché.
Pour répondre à ce problème, nous avons choisi de mettre le point sur l’approche relationnelle entre le réseau social et ses utilisateurs en ligne : Les utilisateurs d’aujourd’hui sont plus engagés dans le développement généralement d’une marque en ligne et plus spécifiquement d’un réseau social de recrutement en ligne. Plus les réseaux en ligne mettent l’accent sur l’écoute de ses utilisateurs et la valorisation de leur influence dans le développement et la croissance de la marque, plus ceux-ci cherchent à s’engager avec le réseau dans une relation à long terme et garantie. 



	II. LA PROBLEMATIQUE DE LA RECHERCHE :



Comme a été dit dans l’introduction de ce rapport, notre thème s’inscrit dans le cadre du Marketing d’engagement, appliqué dans un cadre d’un réseau social professionnel de recrutement. La question principale de la recherche traite du renforcement des liens relationnels entre le réseau social et ses utilisateurs. Comme toute recherche scientifique, le chercheur a un positionnement et suit une démarche précise. 
L'étude focalise sur les caractéristiques majeures des réseaux sociaux qui ont été présentées dans le tableau 1.7 soient (1) le sentiment d'appartenance, (2) les valeurs communes, (3) la participation active, (4) la participation passive, (5) le sentiment de responsabilité morale, et sur les deux composantes clés du marketing d’engagement, (1) la confiance et (2) l'engagement. 
Cette étude a pour objectif de déterminer l'impact des réseaux sociaux sur le marketing d’engagement dans le secteur du e-recrutement. La revue de littérature montre que très peu d'études ont envisagé à la fois les réseaux sociaux et l'approche d’engagement. Notre rapport permet donc d'approfondir le sujet sur la relation entre les réseaux sociaux et le marketing d’engagement dans le contexte du e-recrutement et ainsi de combler cette lacune de la 1ittérature. 
Les résultats de cette recherche permettront de mieux comprendre comment les caractéristiques des réseaux sociaux influencent la confiance et l'engagement des utilisateurs envers l’entreprise. 

La figure 2.1 résume le cadre conceptuel de cette recherche :
La figure 2.2 : Le cadre conceptuel de la recherche 
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	III. LES HYPOTHESES DE LA RECHERCHE :



Ce mémoire vient combler et compléter le manque d'étude sur le marketing d’engagement dans le cadre des réseaux sociaux de recrutement.
Plus précisément, cette étude veut déterminer l'influence des caractéristiques majeures des réseaux sociaux identifiées dans le tableau 1.11 sur la confiance et sur l'engagement. La confiance et l'engagement sont utilisés pour représenter le marketing d’engagement, car ils sont considérés comme les variables clés du marketing d’engagement (Johnson, Silvadas et Garbarino, 2009; Mukherjee et Nath, 2003 et 2007; David-Sramek et aL, 2009; Keh et Xie, 2009; Cater et Zabkar, 2009). La confiance est composée des trois dimensions identifiées entre autres par Chouk et Perrien (2005), Vachon (2007) et Toufailly et al. (2010) et l'engagement est divisé en trois dimensions définies par différents auteurs (Cater et Zabkar, 2009; Keh et Xie, 2009).
Les paragraphes qui suivent présentent les hypothèses associées à l'objectif du mémoire. 
a. La confiance et les caractéristiques des réseaux sociaux :
Cette étude va approfondir la recherche en considérant que les réseaux sociaux peuvent influencer la confiance positivement. 
i. Le sentiment d’appartenance -Confiance envers l'entreprise 
Hypothèse 1 (H1) : le sentiment d'appartenance au réseau social de recrutement influence -positivement la confiance envers le réseau social. 
ii. Les valeurs communes -Confiance envers l'entreprise 
Hypothèse 2 (H2) : La connaissance des valeurs communes entre les membres du réseau social influence positivement la confiance envers l'entreprise du site. 
iii. La participation active -Confiance envers l'entreprise 
Hypothèse 3 (H3) : la participation active au réseau social influence positivement la confiance envers l'entreprise du site. 
iv. La participation passive -Confiance 
Hypothèse 4 (H4) : La participation passive au réseau social influence positivement la confiance envers l'entreprise du site. 
v. Le sentiment de responsabilité morale -Confiance 
Hypothèse 5 (H5) : Le sentiment de responsabilité morale des membres du réseau social influence positivement la confiance envers l'entreprise du site. 



b. L'engagement et les caractéristiques des réseaux sociaux :
L'engagement envers l'entreprise est influencé positivement par la confiance des membres envers le réseau social qui est influencée positivement à son tour par les normes et les interactions personnelles du réseau social.
Nous partons de l’hypothèse principale qui rappelle que les caractéristiques des réseaux sociaux influencent positivement l'engagement envers l'entreprise. Nous rappelons que l'engagement envers l'entreprise se divise en trois sous dimensions qui sont l'engagement calculé, l'engagement affectif et l'engagement normatif.
i. Le sentiment d'appartenance -Engagement 
Hypothèse 6 (H6) : Le sentiment d'appartenance au réseau social influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site. 
ii. Les valeurs communes -Engagement 
Hypothèse 7 (H7) : La connaissance des valeurs communes des membres du réseau social influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site. 
iii. La participation active-Engagement 
Hypothèse 8 (H8) : La participation active au réseau social influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site. 
iv. La participation passive -Engagement 
Hypothèse 9 (H9) : La participation passive au réseau social influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site. 
v. Le sentiment de responsabilité morale -engagement 
Hypothèse 10 (H10) : Le sentiment de responsabilité morale des membres de la communauté virtuelle influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site. 

Ce chapitre permet de situer le lecteur dans le contexte de l'étude en lui présentant un cadre conceptuel ainsi que l'objectif et les hypothèses de recherche. Le chapitre suivant décrit la méthodologie utilisée pour effectuer la recherche et ainsi confirmer ou infirmer nos hypothèses. 



	SECTION 2 :
 L’INSTRUMENT DE MESURE : LE QUESTIONNAIRE 




	I. LA COLLECTE DE DONNEES :



Le design de la recherche est une combinaison du type de recherche descriptive. Elle est descriptive, car elle cherche à définir et à identifier le problème. Elle cherche aussi à décrire les relations entre des variables indépendantes et dépendantes. Les variables indépendantes étant les caractéristiques du réseau social et les variables dépendantes étant la confiance et l'engagement. La méthode de recherche marketing utilisée est l'enquête, et les données recueillies sont majoritairement de type quantitatif. 
La méthode de collecte de données choisie est le sondage à partir d'un questionnaire autoadministré (Annexe 1). Les données ont été recueillies en ligne au niveau des utilisateurs des réseaux sociaux Shorein.com et Linkedin.com (Les chercheurs d’emploi sur Internet) entre le 10 et 22 Avril 2015. 
Cette méthode de collecte de données a été choisie en fonction de plusieurs facteurs de l'enquête qui sont la nature des informations à collecter, le temps disponible, les contraintes relatives à l'échantillonnage, la représentativité et l'homogénéité de l'échantillon. 

a. La nature des informations à collecter : 
Les questions posées ne sont pas intimes ou personnelles. Les répondants ont été avertis que les réponses aux questionnaires resteraient anonymes et confidentielles, rien ne permet de reconnaître d'identité du répondant 
b. Le temps disponible : 
L'enquête doit être complétée à l'intérieur du temps qui est alloué au mémoire. La méthode de collecte de données a permis d'obtenir des réponses rapides. Les questionnaires diffusés en ligne ont été très efficace en matière de temps de réponse. La réponse prenait en moyenne 3 minutes. 
c. Les contraintes relatives à l'échantillonnage :

Les candidats recherchés sont des personnes qui utilisent les réseaux sociaux professionnels pour chercher de l’emploi. Les candidats doivent avoir une qualification académique pour chercher de l’emploi. C'est pourquoi les réseaux sociaux professionnels ont été ciblés. 

d. La représentativité : 
Les 18-35 ans sont les plus actifs dans la recherche d’emploi sur les réseaux sociaux professionnels, mais les 35-44 ans sont également présents. Notre échantillon est assez représentatif dans la mesure où il englobe la portion étudiante des 18~34 ans et permet d’inclure les jeunes chercheurs d’emploi et les jeunes travailleurs de 18-35 ans. En effet, le choix d'un échantillon homogène permet de contrôler la variance exogène et de ne pas affecter la stabilité de l'échelle de mesure. 
Ainsi que nous l'avons dit précédemment, le questionnaire autoadministré est l'outil de collecte de données utilisée pour cette étude. Il s'agit en effet d'une recherche quantitative et le questionnaire autoadministré permet de recueillir ce type de données. De plus, ce type de questionnaire permet aux répondants de donner des réponses plus nuancées grâce aux questions semi-ouvertes à choix multiples ainsi que des réponses plus véridiques pour les questions ouvertes puisqu'il accorde l'anonymat et favorise la spontanéité.
	II. L’ELABORATION DU QUESTIONNAIRE :



L'élaboration du questionnaire s'est faite en se basant sur les énoncés choisis au préalable pour déterminer l'impact des réseaux sociaux sur le marketing d’engagement dans le secteur de l’e-recrutement. En incluant la page de présentation, le questionnaire en ligne comprend trois fenêtres. La première fenêtre permet de présenter la recherche et de mettre les répondants dans le contexte et la troisième fenêtre les remercie enfin pour leur participation à l'étude.
Le questionnaire (Annexe) a été développé en français dans un vocabulaire commun et simple à comprendre. Les questions semi-ouvertes se présentent soit sous la forme d'une échelle de Likert allant de 1 à 7, soit sous la forme nominale à choix multiples, ou encore sous la forme ordinale.
	III. L’ECHANTILLONNAGE :


Afin de pouvoir réaliser un échantillonnage, il est important de bien définir sa population cible. Dans le cadre de ce mémoire, la population se compose des personnes qui utilisent des réseaux sociaux professionnels de recrutement. Ce sont des personnes entre 18 et 35 ans qui ont des qualifications académiques et donc ils sont des chercheurs d’emploi actuels ou potentiels. L'échantillonnage consistera donc à recueillir une fraction de cette population à partir de la méthode de collecte de données décrites précédemment. 
L'échantillonnage selon jugement du chercheur est utilisé pour choisir et définir les différentes classes qui serviront d'échantillon. Il s'agit aussi d'un échantillonnage par convenance, car l'échantillon est constitué des chercheurs d’emploi qui sont une cible facile à atteindre et disponible. Ce type d'échantillonnage a permis de collecter 59 questionnaires.



	SECTION 3 :
ANALYSE DES RESULTATS 



Suite à la présentation de la méthodologie, cette section a pour objectif de présenter les résultats des données recueillies lors de la collecte et de les synthétiser. Cette section est divisée en deux parties. La première partie est dédiée à l'interprétation de la description de nos répondants et de leurs habitudes Internet. La deuxième partie est consacrée à la présentation des analyses qui permettront de confirmer ou d'infirmer les hypothèses de recherche.

	I. INTERPRETATION ET DESCRIPTION DES REPONDANTS ET LEURS HABITUDES SUR INTERNET : 



Au total, 59 questionnaires ont été recueillis. Cependant, un peu plus de la moitié des personnes interrogées (34) occupent actuellement un poste et utilisent les réseaux sociaux de recrutement. Parmi ceux qui occupent un poste dans l'échantillon, 30% d'entre eux l'ont trouvé grâce à une connaissance, 25% sur les sites de recrutement, 20% autres, 15% grâce à Facebook et 10% grâce aux annonces dans les journaux.
En effet, l'échantillon est composé de 41 % de femmes et de 59 % d'hommes. L’échantillon est composé majoritairement des personnes âgées entre 18-25 ans (59%), entre 26-35 ans (31%), entre 36-45 ans (7%) et finalement entre 46-55 ans (3%). 
L'échantillon est composé aussi de 58% des personnes qui occupent un poste et 42% des chercheurs d'emploi actifs ou passifs. Parmi ceux qui occupent un poste dans l'échantillon, 30% d'entre eux l'ont trouvé grâce à une connaissance, 25% sur les sites de recrutement, 20% autres, 15% grâce à Facebook et 10% grâce aux annonces dans les journaux.










Figure 2.3 : Résultats de la Question 1


Figure 2.4 : Résultats de la Question 2

Figure 2.5 : Résultats de la Question 3


Figure 2.6 : Résultats de la Question 4






	II. L’ANALYSE DES RESULTATS : L’IMPACT DES RESEAUX SOCIAUX SUR L’ENGAGEMENT MARKETING DES UTILISATEURS :



Cette partie sera dédiée à l’interprétation des analyses ainsi que la confirmation ou l’infirmation de nos hypothèses de recherche. Rappelons que les variables indépendantes sont : Le sentiment d’appartenance, les valeurs communes, la participation active, la participation passive et le sentiment de responsabilité morale qui cherchent à expliquer les variables dépendantes soit la confiance et l’engagement.
a. La fidélité et la validité des échelles de mesure :
Préalablement à l'exécution de toute analyse, il est indispensable de tester la fidélité et la validité des échelles de mesure. Selon Perrien, Chéron et Zins (1983, p.173), la fidélité est « le degré avec lequel les instruments de recherche utilisés mesurent de façon constante le construit étudié», tandis que la validité est « le degré avec lequel les instruments de recherche utilisés mesurent parfaitement le construit étudié», L'analyse factorielle en composante principale va permettre de mesurer, en partie, la validité de nos construits et l'alpha de Cronbach va mesurer la fiabilité de nos construits (Hair et al., 2005; Daghfous, 2006).
i. La fidélité des construits : l'alpha Cronbach
La fiabilité des construits est évaluée à l'aide de l'alpha de Cronbach. Il s'agit de la mesure de fiabilité la plus reconnue (Hair et al., 2005). Le seuil de tolérance sur lequel les chercheurs sont généralement d'accord est >0,70 bien que pour des recherches exploratoires ce seuil puisse être baissé à 0,50 ou 0,60 (Perrien, Chéron et Zins, 1983, Hair et al., 2005). Notons aussi qu'un faible nombre d'items peut réduire le coefficient.
Le tableau 4.7 présente l'alpha Cronbach de chacune des échelles utilisées ou créées dans ce mémoire.


Tableau 2.2 : La fiabilité des échelles de mesure (l'alpha Cronbach)
	Construits
	Nombre d'items
	a

	Les valeurs communes 
	2 
	0,848 

	Le sentiment d'appartenance 
	4
	0,918 

	Le sentiment de responsabilité morale 
	4
	0,843 

	La participation active 
	3
	0,902 

	La participation passive 
	2
	0,679 

	La confiance 
	9
	0,873 

	L'engagement 
	6
	0,919 


Comme l'indique le tableau 2.2, les coefficients alpha obtenus sont tous satisfaisants (>0,7), mis à part celui de la participation passive. Ce coefficient s'approchant de 0,70, nous pouvons conclure que la fiabilité des échelles de mesure est acceptable. Maintenant que la validité et la fiabilité de nos échelles de mesures sont vérifiées et jugées satisfaisantes, nous pouvons procéder aux tests de nos hypothèses de recherche. 

ii. La validité des échelles de mesure : l'analyse factorielle :
L'analyse factorielle à composante principale avec rotation Varimax est la méthode utilisée dans ce mémoire pour vérifier, en partie, la validité des construits. Elle permet selon Haîr et al. (2005, p. 162) de définir la structure sous-jacente des variables de l'analyse, d'identifier les groupes parmi les items et donc de simplifier l'analyse de grands ensembles d'items en les réunissant en variable.

· Le sentiment d’appartenance :

1) La variable dépendante : La confiance
Figure 2.7 : Résultats de la Question 7

« Question 7 : Je me suis inscrit sur un réseau social de recrutement afin de construire mon propre réseau social dans le milieu professionnel »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Par classement (Rating)
	1
	8
	3.43/5
	0.69

	
	
	2
	9
	
	

	
	
	3
	12
	
	

	
	
	4
	8
	
	

	
	
	5
	21
	
	



Tableau 2.3 : Résultats de la question 7
Pour cet item (Question 7), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est le classement (Rating) et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 5. La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 3.43/5 et le score factoriel de cet item est de 0.69.

Figure 2.8 : Résultats de la Question 8


« Question 8 : Je me suis inscrit sur un réseau social de recrutement afin de décrocher un poste grâce à ce réseau professionnel »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Par classement (Rating)
	1
	10
	3.48/5
	0.7

	
	
	2
	8
	
	

	
	
	3
	9
	
	

	
	
	4
	6
	
	

	
	
	5
	25
	
	



Tableau 2.4 : Résultats de la question 8

Pour cet item (Question 8), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est le classement (Rating) et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 5. La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 3.48/5 et le score factoriel de cet item est de 0.7.







Figure 2.9 : Résultats de la Question 10

« Question 10 : Je me suis inscrit sur un réseau social de recrutement afin de suivre de l’actualité dans le domaine professionnel »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Par classement (Rating)
	1
	4
	3.69/5
	0.74

	
	
	2
	8
	
	

	
	
	3
	13
	
	

	
	
	4
	10
	
	

	
	
	5
	23
	
	



Tableau 2.5 : Résultats de la question 10

Pour cet item (Question 10), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est le classement (Rating) et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 5. La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 3.69/5 et le score factoriel de cet item est de 0.74.





2) La variable dépendante : L’engagement
Figure 2.10 : Résultats de la Question 9

« Question 9 : Je me suis inscrit sur un réseau social de recrutement afin de discuter avec mes contacts »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Engagement
	Par classement (Rating)
	1
	24
	1.88/3
	0.63

	
	
	2
	17
	
	

	
	
	3
	17
	
	



Tableau 2.6 : Résultats de la question 9

Pour cet item (Question 9), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est l’engagement. L’échelle de mesure utilisée est le classement (Rating) et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 3. La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 1.88/3 et le score factoriel de cet item est de 0.63.

· Les valeurs communes : 








1) La variable dépendante : La confiance

Figure 2.11 : Résultats de la Question 13


« Question 13 : Avez-vous trouvé un emploi grâce à ShoreIN.com ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Question dichotomique (Oui/Non)
	1 : Oui
	54
	1.07/2
	0.56

	
	
	2 : Non
	4
	
	



Tableau 2.7 : Résultats de la question 13

Pour cet item (Question 13), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est la question dichotomique (Oui/Non). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 1.07/2 et le score factoriel de cet item est de 0.56.






Figure 2.12 : Résultats de la Question 16


« Question 16 : De manière générale, les annonces d’offres d’emploi sur les sites de recrutement et les réseaux sociaux répondent-elles à vos attentes ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Choix multiple
	1 : Rarement
	31
	3.6/5
	0.72

	
	
	2 : Assez souvent
	16
	
	

	
	
	3 : Souvent
	7
	
	

	
	
	4 : Jamais
	4
	
	

	
	
	5 : Autre
	0
	
	



Tableau 2.8 : Résultats de la question 16

Pour cet item (Question 16), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est le choix multiple et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 5 (1 : Rarement, 2 : Assez souvent, 3 : Souvent, 4 : Jamais, 5 : Autre). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 3.6/5 et le score factoriel de cet item est de 0.72.







2) La variable dépendante : L’engagement
Figure 2.13 : Résultats de la Question 12

« Question 12 : Si oui, grâce à quel moyen l’avez-vous reconnu ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Engagement
	Choix multiple
	1 : Invitation d’une personne
	16
	2.91/5
	0.58

	
	
	2 : Sur un réseau social comme Linkedin ou Facebook
	15
	
	

	
	
	3 : Par recherche sur Internet
	7
	
	

	
	
	4 : E-mail
	0
	
	

	
	
	5 : Autre
	4
	
	



Tableau 2.9 : Résultats de la question 12

Pour cet item (Question 12), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est l’engagement. L’échelle de mesure utilisée est le choix multiple et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 5 (1 : Invitation d’une personne, 2 : Sur un réseau social comme Linkedin ou Facebook, 3 : Par recherche sur Internet, 4 : E-mail, 5 : Autre). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 2.91/5 et le score factoriel de cet item est de 0.58.



· La participation active : 

1) La variable dépendante : La confiance

Figure 2.14 : Résultats de la Question 5

« Question 5 : Combien de fois consultez-vous les sites de recrutement ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Choix multiple
	1 : Toujours
	16
	2.47/4
	0.62

	
	
	2 : Souvent
	19
	
	

	
	
	3 : Parfois
	15
	
	

	
	
	4 : Jamais
	8
	
	



Tableau 2.10 : Résultats de la question 5

Pour cet item (Question 5), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est le choix multiple et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 4 (1 : Toujours, 2 : Souvent, 3 : Parfois, 4 : Jamais). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 2.47/4 et le score factoriel de cet item est de 0.62.





Figure 2.15 : Résultats de la Question 11


« Question 11 : Connaissez-vous le réseau social ShoreIN.com ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Question dichotomique (Oui/Non)
	1 : Oui
	32
	1.57/2
	0.79

	
	
	2 : Non
	27
	
	



Tableau 2.11 : Résultats de la question 11
Pour cet item (Question 11), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est la question dichotomique (Oui/Non). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 1.57/2 et le score factoriel de cet item est de 0.79.










2) La variable dépendante : L’engagement
Figure 2.16 : Résultats de la Question 6


« Question 6 : Qu’est-ce qui vous attire le plus sur un site de recrutement en ligne ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Engagement
	Choix multiple
	1 : La mise à jour des annonces
	44
	3.28/4
	0.82

	
	
	2 : La facilité et rapidité de navigation
	35
	
	

	
	
	3 : Le design
	15
	
	

	
	
	4 : Autre
	1
	
	



Tableau 2.12 : Résultats de la question 6

Pour cet item (Question 6), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est l’engagement. L’échelle de mesure utilisée est le choix multiple et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 4 (1 : La mise à jour des annonces, 2 : La facilité et rapidité de navigation, 3 : Le design, 4 : Autre). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 3.28/4 et le score factoriel de cet item est de 0.82.
· La participation passive : 

1) La variable dépendante : La confiance

Figure 2.17 : Résultats de la Question 5


« Question 5 : Combien de fois consultez-vous les sites de recrutement ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Choix multiple
	1 : Toujours
	16
	2.47/4
	0.62

	
	
	2 : Souvent
	19
	
	

	
	
	3 : Parfois
	15
	
	

	
	
	4 : Jamais
	8
	
	



Tableau 2.13 : Résultats de la question 5

Pour cet item (Question 5), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est le choix multiple et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 4 (1 : Toujours, 2 : Souvent, 3 : Parfois, 4 : Jamais). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 2.47/4 et le score factoriel de cet item est de 0.62.





2) La variable dépendante : L’engagement
Figure 2.18 : Résultats de la Question 15


« Question 15 : Votre participation sur les réseaux sociaux professionnels est plutôt ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Engagement
	Choix multiple
	1 : Active
	35
	3.5/4
	0.86

	
	
	2 : Neutre
	17
	
	

	
	
	3 : Passive
	6
	
	

	
	
	4 : Autre
	0
	
	



Tableau 2.14 : Résultats de la question 15

Pour cet item (Question 15), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est l’engagement. L’échelle de mesure utilisée est le choix multiple et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 4 (1 : Active, 2 : Neutre, 3 : Passive, 4 : Autre). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 3.5/4 et le score factoriel de cet item est de 0.86.





· Le sentiment de responsabilité morale : 

1) La variable dépendante : La confiance
Figure 2.19 : Résultats de la Question 19

« Question 19 : Si vous réussissez à trouver un emploi grâce à ShoreIN, allez-vous le recommander à vos amis ou à vos proches ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Confiance
	Question dichotomique (Oui/Non)
	1 : Oui
	56
	1.97/2
	0.98

	
	
	2 : Non
	2
	
	



Tableau 2.15 : Résultats de la question 19

Pour cet item (Question 19), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est la confiance. L’échelle de mesure utilisée est la question dichotomique (Oui/Non). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 1.97/2 et le score factoriel de cet item est de 0.98.






2) La variable dépendante : L’engagement

Figure 2.20 : Résultats de la Question 14

« Question 14 : Selon vous, la présence des recruteurs sur les sites de recrutement en ligne est indispensable aujourd’hui ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Engagement
	Echelle de Likert
	1 : Tout à fait d’accord
	34
	5.81/7
	0.83

	
	
	2 : Très d’accord
	5
	
	

	
	
	3 : D’accord
	3
	
	

	
	
	4 : Plutôt d’accord
	10
	
	

	
	
	5 : Peu d’accord
	3
	
	

	
	
	6 : Pas d’accord
	2
	
	

	
	
	7 : Pas du tout d’accord
	1
	
	



Tableau 2.16 : Résultats de la question 14

Pour cet item (Question 14), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est l’engagement. L’échelle de mesure utilisée est l’échelle de Likert et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 7 (1 : Tout à fait d’accord, 2 : Très d’accord, 3 : D’accord, 4 : Plutôt d’accord, 5 : Peu d’accord, 6 : Pas d’accord, 7 : Pas du tout d’accord). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 5.81/7 et le score factoriel de cet item est de 0.83.

Figure 2.21 : Résultats de la Question 17

« Question 17 : Comme étant un utilisateur inscrit sur un site de recrutement en ligne, qu’elle est la probabilité que vous invitez vos amis à y inscrire aussi ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Engagement
	Choix multiple
	1 : Tout à fait probable
	22
	3.02/4
	0.76

	
	
	2 : Fort probable
	17
	
	

	
	
	3 : Peu probable
	17
	
	

	
	
	4 : Je ne sais pas
	2
	
	



Tableau 2.17 : Résultats de la question 17

Pour cet item (Question 17), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est l’engagement. L’échelle de mesure utilisée est le choix multiple et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 4 (1 : Tout à fait probable, 2 : Fort probable, 3 : Peu probable, 4 : Je ne sais pas). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 3.02/4 et le score factoriel de cet item est de 0.76.





Figure 2.22 : Résultats de la Question 18


« Question 18 : Si l’un de vos amis vous a invité à rejoindre un réseau social professionnel, quelle est la probabilité que vous acceptez sa demande ? »
	Variable dépendante
	Echelle de mesure
	Résultats
	Note moyenne
	Score factoriel

	
	
	Réponses
	Note
	
	

	Engagement
	Choix multiple
	1 : Tout à fait probable
	15
	2.84/4
	0.71

	
	
	2 : Fort probable
	25
	
	

	
	
	3 : Peu probable
	12
	
	

	
	
	4 : Je ne sais pas
	6
	
	



Tableau 2.18 : Résultats de la question 18

Pour cet item (Question 18), la variable à expliquer sur laquelle l’item est lié est l’engagement. L’échelle de mesure utilisée est le choix multiple et les réponses sont classées sur une échelle de 1 à 4 (1 : Tout à fait probable, 2 : Fort probable, 3 : Peu probable, 4 : Je ne sais pas). La note moyenne des réponses dégagées auprès des réponses est 2.84/4 et le score factoriel de cet item est de 0.71.




Tableau 2.19 : Tableau récapitulatif des résultats 
	Variable dépendante
	Variable indépendante 
	Numéro de la question 
	Intitulé de la question
	Score factoriel

	La confiance
	La participation active
	5
	Combien de fois consultez-vous les sites de recrutement ? 
	0.62

	L’engagement
	La participation active
	6
	Qu’est-ce qui vous attire le plus sur un site de recrutement en ligne ?
	0.82

	Confiance
	Le sentiment d’appartenance
	7
	Je me suis inscrit sur un réseau social de recrutement afin de construire mon propre réseau social dans le milieu professionnel
	0.69

	Confiance
	Le sentiment d’appartenance
	8
	Je me suis inscrit sur un réseau social de recrutement afin de décrocher un poste grâce à ce réseau professionnel
	0.7

	Engagement
	Le sentiment d’appartenance
	9
	Je me suis inscrit sur un réseau social de recrutement afin de discuter avec mes contacts
	0.63

	Confiance
	Le sentiment d’appartenance
	10
	Je me suis inscrit sur un réseau social de recrutement afin de suivre de l’actualité dans le domaine professionnel
	0.74

	Confiance
	La participation active
	11
	Connaissez-vous le réseau social ShoreIN.com ?
	0.79

	Confiance
	La participation active
	12
	Si oui, grâce à quel moyen l’avez-vous reconnu ?
	0.58

	Confiance
	Les valeurs communes
	13
	Avez-vous trouvé un emploi grâce à ShoreIN.com ?
	0.56

	Engagement
	Le sentiment de responsabilité morale
	14
	Selon vous, la présence des recruteurs sur les sites de recrutement en ligne est indispensable aujourd’hui ?
	0.83

	Engagement
	La participation passive
	15
	Votre participation sur les réseaux sociaux professionnels est plutôt ?
	0.86

	Confiance
	Les valeurs communes
	16
	De manière générale, les annonces d’offres d’emploi sur les sites de recrutement et les réseaux sociaux répondent-elles à vos attentes ?
	0.72

	Engagement
	Le sentiment de responsabilité morale
	17
	Comme étant un utilisateur inscrit sur un site de recrutement en ligne, qu’elle est la probabilité que vous invitez vos amis à y inscrire aussi ?
	0.76

	Engagement
	Le sentiment de responsabilité morale
	18
	Si l’un de vos amis vous a invité à rejoindre un réseau social professionnel, quelle est la probabilité que vous acceptez sa demande ?
	0.71

	confiance
	Le sentiment de responsabilité morale
	19
	Si vous réussissez à trouver un emploi grâce à ShoreIN, allez-vous le recommander à vos amis ou à vos proches ?
	0.98



b. La présentation des construits : La moyenne des variables :
Les tableaux 2.20 et 2.21 illustrent la moyenne des différents construits utilisés pour l'étude respectivement pour les variables dépendantes la confiance et l’engagement. Ainsi que nous pouvons le remarquer les variables indépendantes avec les plus fortes moyennes dans un ordre décroissant pour la confiance sont le sentiment de responsabilité morale, le sentiment d’appartenance, la participation active, les valeurs communes et la participation passive, ainsi que pour l’engagement sont la participation passive, la participation active, le sentiment de responsabilité morale et le sentiment d’appartenance et les valeurs communes.
Tableau 2.20 : La moyenne des items de la confiance
	Variable
	Moyenne Confiance

	Le sentiment de responsabilité morale 
	0.98

	Le sentiment d’appartenance 
	0.71

	La participation active 
	0.7

	Les valeurs communes 
	0.64

	La participation passive 
	0.62



Tableau 2.21 : La moyenne des items de l’engagement
	Variable
	Moyenne Engagement

	La participation passive 
	0.86

	La participation active 
	0.82

	Le sentiment de responsabilité morale 
	0.77

	Le sentiment d’appartenance 
	0.63

	Les valeurs communes
	0.58





c. L'impact des réseaux sociaux sur la confiance et sur l'engagement :
Cette partie consiste à tester tes hypothèses de départ en utilisant la régression linéaire simple
Une vue d'ensemble sur les résultats de l'étude est présentée par le tableau 2.22
Tableau 2.22 : Synthèse des résultats
	Hypothèse
	Résultats

	H1 : Le sentiment d'appartenance au réseau social de recrutement influence -positivement la confiance envers le réseau social.
	R2=0,109
	L'hypothèse 1 est confirmée. 


	H2 : La connaissance des valeurs communes entre les membres du réseau social influence positivement la confiance envers l'entreprise du site.
	R2= 0,032

	L'hypothèse 2 est confirmée. 


	H3 : La participation active au réseau social influence positivement la confiance envers l'entreprise du site.
	R2= 0,045
	L'hypothèse 3 est confirmée. 


	H4 : La participation passive au réseau social influence positivement la confiance envers l'entreprise du site.
	R2= 0,006
	L'hypothèse 4 est infirmée. 


	H5 : Le sentiment de responsabilité morale des membres du réseau social influence positivement la confiance envers l'entreprise du site.
	R2=0.076
	L'hypothèse 5 est confirmée. 


	H6 : Le sentiment d'appartenance au réseau social influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site.
	R2= 0,294
	L'hypothèse 6 est confirmée. 


	H7 : La connaissance des valeurs communes des membres du réseau social influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site.
	R2= -0,002
	L'hypothèse 7 est infirmée. 


	H8 : La participation active au réseau social influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site.
	R2=0,185
	L'hypothèse 8 est confirmée. 


	H9 : La participation passive au réseau social influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site.
	R2= 0,003
	L'hypothèse 9 est infirmée. 


	H10 : Le sentiment de responsabilité morale des membres de la communauté virtuelle influence positivement l'engagement envers l'entreprise du site.
	R2=0,199
	L'hypothèse 10 est confirmée. 






Tableau 2.23 : Analyse de la régression linéaire entre les variables
	RAPPORT DÉTAILLÉ
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Statistiques de la régression
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Coefficient de détermination multiple
	0,12065881
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Coefficient de détermination R^2
	0,01455855
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Coefficient de détermination R^2
	-0,31392194
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Erreur-type
	0,16610948
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Observations
	5
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ANALYSE DE VARIANCE
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Degré de liberté
	Somme des carrés
	Moyenne des carrés
	F
	Valeur critique de F
	
	
	
	
	

	Régression
	1
	0,00122292
	0,00122292
	0,04432089
	0,84674602
	
	
	
	
	

	Résidus
	3
	0,08277708
	0,02759236
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	4
	0,084
	 
	 
	 
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Coefficients
	Erreur-type
	Statistique t
	Probabilité
	Limite inférieure pour seuil de confiance = 95%
	Limite supérieure pour seuil de confiance = 95%
	Limite inférieure pour seuil de confiance =  95,0%
	Limite supérieure pour seuil de confiance =  95,0%
	
	

	Constante
	0,62468517
	0,50573355
	1,23520611
	0,30466959
	-0,9847847
	2,23415504
	-0,9847847
	2,23415504
	
	

	Variable X 1
	0,14387271
	0,68339876
	0,21052528
	0,84674602
	-2,03100714
	2,31875257
	-2,03100714
	2,31875257
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	





	III. DISCUSSION DES RESULTATS : L'INFLUENCE DES RESEAUX SOCIAUX SUR LA CONFIANCE ET L'ENGAGEMENT :




Cette section a pour objectif de discuter l'impact des réseaux sociaux sur la confiance et l'engagement envers l'entreprise. Elle est divisée en deux parties qui sont l'influence des réseaux sociaux sur la confiance envers l'entreprise et l'influence des réseaux sociaux sur l'engagement envers l'entreprise.

a. L'impact des réseaux sociaux sur la confiance
Les différentes analyses effectuées dans ce mémoire montrent que le sentiment de l’appartenance, les valeurs communes, la participation active des membres et le sentiment de responsabilité morale ont un impact positif sur la confiance des utilisateurs envers le réseau social. En d'autres mots, plus les membres du réseau social partagent les normes et les conventions du réseau social, se sentent attaché envers le réseau social, cherche à être active sur le réseau social et disposent d’un sentiment morale envers les autres membres du réseau social et l’entreprise, plus ils croient en ce dernier et en la capacité de l'entreprise à satisfaire leurs besoin dans le domaine professionnel. Donc plus les gens sont attachés et connaissent le réseau social, plus ils ont confiance.
Notons que les différentes formes de participation (active et passive) influencent la confiance différemment. La participation passive influence la croyance en l'aspect compétence des participants et la participation active influence leur croyance en l'aspect bienveillance-intégrité. Ce résultat est plutôt intéressant.
En général, ces analyses montrent que les dimensions du réseau social ont un impact positif sur la confiance des utilisateurs envers l’entreprise ou le réseau social.

b. L'impact des dimensions des réseaux sociaux sur l’engagement 
Cette étude a considéré les trois dimensions de l'engagement qui sont l'aspect calculé, affectif et normatif. L'analyse factorielle a montré que ces trois dimensions sont réunies en un construit : l'engagement. Ainsi, lorsque nous mentionnons l'engagement dans cette partie, il s'agit de la réunion des trois dimensions en ce construit.
Les analyses ont montré que trois des cinq dimensions étudiées du réseau social ont un impact significatif positif sur l'engagement. Ces dimensions sont le sentiment d'appartenance, la participation active et le sentiment de responsabilité morale. De plus, leur influence modérée, est tout de même plus forte sur l'engagement que sur la confiance.
En général, plus les membres du réseau social s'identifient aux autres membres, ou/et participent de manière proactive aux forums ou/et ressentent le besoin d'aider les autre membres, plus leurs engagements envers l'entreprise augmentent. Les réseaux sociaux influencent donc de manière positive l'engagement envers l'entreprise. 

	SECTION 4 :
IMPLICATIONS ET RECOMMANDATIONS 



Avant de discuter des implications managériales de cette étude, il est important de noter que le sentiment d'appartenance est de loin la dimension qui a le plus d'impact sur l'engagement envers l'entreprise puisqu'il a un impact modéré. Le sentiment d'appartenance est aussi la variable qui a le plus d'impact sur l'aspect de la confiance envers l'entreprise, bien que son impact soit faible. Les valeurs communes et la participation active sont les deux variables qui ont un impact positif sur de la confiance envers l'entreprise, bien que ces impacts soient faibles. 
Nous avons démontré que la confiance et l'engagement envers l'entreprise sont influencés par le réseau social. Par exemple, la manière dont est géré un réseau social peut affecter positivement ou négativement l'engagement et la confiance de ses utilisateurs. Les actions que la compagnie va entreprendre pour la satisfaction de ses utilisateurs sur le réseau professionnel vont donc affecter positivement ou négativement (selon les actions) la confiance et l'engagement.
En effet, voici 6 implications managériales dédié au réseau social ShoreIN dans le but de renforcer la confiance et l’engagement de ses utilisateurs dans le cadre de cette étude sur le marketing d’engagement de ShoreIN.
 
	I. IMPLICATION 1 (ANNEXE 4) : LA SERIE DE VIDEOS CONSTRUCTIVES :




De manière générale, lorsqu’on parlera de ShoreIN, on ne doit pas la visualiser comme étant une plateforme de recrutement sur Internet, mais plutôt comme étant un acteur majeur sur le marché qui a pour principale mission la valorisation des compétences. ShoreIN agit et en Amont (Orientation, coaching…) et en Aval (Post-embauche) ; Il est dédié à ceux qui changent leur monde en changeant leur manière de pensée ; Il est Plus qu’une plateforme, c’est une communauté là où on fait partie, là où on a contribué ; Il veut dire tout simplement Think differently, Act differently, Is Different).
En effet, les entreprises qui sont les clients de ShoreIN est qui sont soucieuses d’avoir les meilleurs talents qui disposent et de techniques et de personnalité afin de répondre à leurs besoins, se trouvent face à un marché d’emploi plein de compétences inadéquates à leurs besoins spécifiques aux postes. Ceci est la cause de la non orientation des jeunes chercheurs d’emploi en vue de répondre aux besoins des entreprises en matière de ressources humaines.
ShoreIN doit accentuer ses actions sur L’interaction entre les jeunes chercheurs d’emplois et étudiants avec les DRH et les acteurs des entreprises afin de créer le sentiment d’attachement de ses utilisateurs au réseau social.
En publiant une série de vidéos instructives et d’orientation sur youtube basées sur l’interaction entre les acteurs d’entreprise et les jeunes chercheurs d’emploi, la notoriété de la marque ShoreIN augmentera, et cava créer une image de marque qui cherche à valoriser les compétences sur le marché, à donner de la main d’aide et qui a des objectifs non pas seulement à but lucratifs (Money) Mais ainsi des objectifs de valeurs (Long Terme).
En analysant le marché de ShoreIN, on trouve que :
1) Les vidéos instructives existantes actuellement sur youtube ne s’intègrent pas dans un cadre bien organisé : Tout le monde partage par ici et par la sans série sans stratégie sans organisation.
2) Les vidéos ne sont pas construites par des acteurs d’entreprises des DRH et des experts. (sauf pour très peu : cabinets de recrutements)
3) Nous visant la création d’une communauté d’échange et d’interaction des jeunes grâce à cette série de vidéos instructives et non pas juste la publication des vidéos.
4) Nous visons aussi la suscitation de l’espoir chez les jeunes chercheurs d’emplois et non pas simplement comment passer l’action du recrutement (CV, Entretien…) Ce qui dépasse les buts des vidéos déjà existants (Agir en Amont, pendant et en Aval)
5) Les concurrents de ShoreIN ne publient pas ce genre de vidéos : Ils s’intéressent simplement aux annonces
6) ShoreIN doit chercher à publier des vidéos qui cherchent à motiver et à orienter aussi bien les Actifs/Passifs membres
7) Il existe une série de vidéos des coaches étrangers sur youtube mais qui n’entrent pas dans le cadre de création d’une communauté d’échange entre entreprises et universités.
8) Nos jeunes ont besoin d’orientation et d’espoir plus que de conseils et d’instructions.
Dans le message de la campagne, il ne faut surtout pas chercher à mentionner les avantages de ShoreIN et pourquoi elle est plus meilleure que d’autres sur le marché, mais plutôt chercher à valoriser los clients et los utilisateurs, chercher à trouver des solutions à un certain nombre de problèmes que connait les jeunes chercheurs d’emploi afin qu’ils soient vraiment des BEST TALENTS.
If you want to get a job, don’t blame the others, change yourself , your way of thinking  think different, act different, be different
La marque ShoreIN doit véhiculer le message qu’elle n’est pas là juste pour Agir sur l’action de recrutement… Elle est là plutôt afin de valoriser les compétences marocaines, et de connecter les entreprises avec les chercheurs d’emploi : Créer une communauté. (Non pas simplement diffuser des annonces d’offres d’emplois).
Les moyens marketing utilisés dans cette campagne doivent être les médias de masse classiques soit l’Internet (Promouvoir la série sur Internet ainsi que interagir avec les utilisateurs, chercher à susciter le buzz sur les réseaux sociaux ainsi que les partages, j’aime et commentaires …) ainsi que le Sponsoring (Sponsoriser les événements des étudiants : ShoreIN est là pour les valoriser et leurs donner la main d’aide).

	II. Implication 2 (Annexe 5) : La carte d’honneur : 



Lorsqu’on parlera de ShoreIN, on ne doit pas la visualiser comme étant une plateforme de recrutement sur Internet, Mais plutôt comme un acteur majeur sur le marché qui a pour principale mission la valorisation des compétences. ShoreIN doit agir et en Amont (Orientation, coaching…) et en Aval (Post-embauche) ; Il est dédié à ceux qui changent leur monde en changeant leur manière de pensée ; il est plus qu’une plateforme, c’est une communauté là où on fait partie, là où on a contribué. 
Cette action est ciblée envers les chercheurs d’emploi qui ont un besoin de décrocher de l’emploi là où ils peuvent appliquer leurs compétences comme : 
· Les Lauréats
· Les employés qui cherchent de nouvelles opportunités 
· Les chercheurs d’emploi…
· Les salariés ayant déjà acquis un poste
· Toute personne ayant eu une promotion dans un poste…
En effet, sur le marché de ShoreIN, Les acteurs du marché de recrutement au Maroc s’intéressent essentiellement à la diffusion des annonces : l’Acte du recrutement. Or ses concurrents ne cherchent pas essentiellement à valoriser les compétences existantes sur le marché et à faire apparaître leurs talents aux yeux des recruteurs. ShoreIN aura le privilège d’être la première sur son marché à savoir valoriser ces compétences et à donner un "Relooking" au recrutement en ligne.  
La Carte d’honneur de ShoreIN La Carte ShoreIN composée du nom de l’utilisateur, ainsi qu’un QR Code qui renvoie au CV du l’utilisateur sur ShoreIN aura pour vocation de : 
1) Donner une nouvelle forme au CV du demain (Pas besoin de Transporter toujours un papier…Le CV magnétique fera l’objet)  Dimension Matérielle

2) Donner de la valeur à son propriétaire : en ayant cette carte, les utilisateurs auront de l’honneur d’être inscrits sur ShoreIN  Dimension Immatérielle

Objectif espéré de cette action est de créer du besoin chez les gens pour avoir cette carte. Pour que cette carte ait de la valeur aux yeux des personnes, elle ne doit pas être acquise d’une manière plus ou moins facile … Au contraire, cette carte doit être réservée au meilleures de la cible.
Dans ce cas, toute PERSONNE cherchera à être la meilleure aux yeux de ShoreIN
[image: C:\Users\acer\Desktop\ShoreIn\canevas.PNG]
Figure 2.23 : Exemple de carte
Dans le message de la campagne, il ne faut surtout pas chercher à mentionner les avantages de ShoreIN et pourquoi elle est plus meilleure que d’autres sur le marché, mais plutôt chercher à valoriser nos clients et nos utilisateurs. Le besoin le plus important chez les personnes qui cherchent de l’emploi c’est : d’être valorisés, Vus et reconnus.
ShoreIN est plus qu’une plateforme de recrutement : C’est un Acteur qui connait la valeur de ses utilisateurs et qui cherchent à les honorer. ShoreIN n’est pas là juste pour Agir sur l’action de recrutement… Elle est là plutôt afin de valoriser les compétences marocaines, et de connecter les entreprises avec les chercheurs d’emploi : Créer une communauté. (Non pas simplement diffuser des annonces d’offres d’emplois). Il faut chercher à surprendre les personnes qui méritent cette carte : Créer l’effet de la surprise  émotionnel
Cette carte sera destinée au meilleures étudiants de la classe, aux lauréats, aux salariées ayant eu une promotion, aux chercheurs d’emploi ayant des grandes compétences et ayant vraiment des talents qui leurs différent des autres, aux grands chefs d’entreprises, aux grands responsables au sein de l’entreprise…
Cette carte soit être aussi cédée à l’honneur et non pas pour chaque personne qui l’a demandé. Les utilisateurs peuvent envoyer leurs CV pour les analyser et sélectionner parmi eux ceux qui méritent vraiment avoir cette carte. Enfin, chaque personne ayant eu cette carte sera informée du fait via la page facebook de ShoreIN ainsi que sur le site.
Les moyens marketing utilisés dans cette campagne doivent être les médias de masse classiques soit l’Internet (Promouvoir cette carte sur Internet ainsi que interagir avec les utilisateurs, chercher à susciter le buzz sur les réseaux sociaux ainsi que les partages, j’aime et commentaires … Chercher à créer le new Selfie via cette carte)

	III. Implication 3 (Annexe 6) : Le Street Marketing 



Dans cette partie, nous allons présenter quelques actions publicitaires et marketing dédiées au renforcement des liens de la confiance et de l’engagement des utilisateurs de ShoreIN et qui s’inscrive dans le cadre du marketing d’innovation ou du Street marketing (Guerilla Marketing) :
Les message publicitaire doit refléter le fait que ShoreIN cherche à honorer les employés et les salariés de tous les domaines d’activités en leur aidant à construire leurs réseaux professionnel et décrocher du travail.
a. Action 1 : 
Construire une carte de visite créative et innovante qui cherchera à attirer la cible à s’inscrire et à être actifs sur le réseau social. Cette carte de visite contiendra aussi un lien vers la page facebook sur laquelle il faut chercher à organiser un jeu de concours avec un prix attirant la chose qui incitera les gens à y participer et de gagner.
b. Action 2 : 
Construire des images coupées en puzzle sur lesquelles il faut chercher à les distribuer partout tout en organisant un jeu sur les réseaux sociaux. Ce jeu aura la simple idée que les premières 4 personnes qui vont réunir les puzzles pour chaque photo ainsi le plus de likes et comments et partages gagneront le prix du meilleure mini réseau sur ShoreIN. Le fait de chercher le réseau qui détient les autres puzzles des photos aura pour vocation de refléter la mission principale de ShoreIN qui est la construction d’un réseau professionnel au niveau du site.
c. Action 3 : 
Principe du jeu : Chercher à distribuer des clés avec le logo de ShoreIN en dessus, ces clés seront mises dans une toile ou bien un arbre fictif  Street marketing. Le symbole des clés reflète la clé de réussite des utilisateurs en décrochant des emplois sur ShoreIn, et la toile reflètera le réseau professionnel sur lequel les chercheurs d’emploi arrivent à trouver du travail. Même principe des clés mais avec des loupes.
Pour la concrétisation de ces 3 actions, il faut chercher à adopter la stratégie suivante : Il opter pour la stratégie du Buzz sur les réseaux sociaux puisqu’elle attire le plus des utilisateurs dans peu de temps et avec le minimum des moyens.
Le meilleur moment pour lancer cette campagne sera durant la pause du déjeuner des salariés et lors de la fin de la journée de travail, puisque la majorité des membres de facebook s’y connectent pendant 18h et 19h. Ces moments sont cruciales au succès de la campagne publicitaire puisque ce sont les moments où les internautes cherchent à se divertir (de la nouveauté).
Le meilleur endroit pour distribuer les cartes de visites sera aux restaurants lors des pauses de déjeuner, devant des feu rouges lors des embouteillages, dans les stations du Tramway, devant les sorties des entreprises, dans les facultés, écoles supérieures… C’est possible ainsi d’inviter les gens à passer récupérer leurs cartes de visites au niveau du siège de ShoreIN à Technoparc ce qui permettra au public d’être aussi proche que possible du réseau social. Et finalement, il faut chercher à faire appel à des personnes avec des stands pour faire distribuer ces cartes visites auprès de la cible.
Les moyens marketing à adopter pour concrétiser ces actions sont : ShoreIn s’adresse à la fois au B to B et au B to C. Pour le B to C, ShoreIN doit opter pour les média de masse en terme de communication puisque c’est l’outil qui touche l’audience de masse, efficace et rapide en terme de valorisation de la marque et la communication reste contrôlée (intégrité du message respectée par les médias). Pour le B to B (les entreprises), ShoreIN doit opter pour le hors-média puisque c’est un moyen stimulant des ventes et crée des effets rapides sur le CA.
Les médias de masse classique à adopter sont : l’Internet (Page facebook, LinkedIn, ShoreIn, Google Adwords, SEM, SEO…) ; Les affiches et les flyers (Un moyen peu couteux et qui s’adressent à la masse). Les médias de masse non conventionnels sont : Le Transport (Tramway, devant les feu rouges lors de l’embouteillage) ; Le Street Marketing (Des stands dans les rues, devant les sorties des entreprises, dans les écoles supérieures et les facultés). Et finalement les moyens hors médias sont : Le Marketing Direct : Le One to One (C’est une technique de communication qui repose sur un message personnalisé vers une catégorie bien ciblé de clients dans le but d’obtenir une réaction immédiate. Le Marketing Direct doit être adressé aux responsables RH au sein des entreprises, L’E-mailing : rapidité, couts moins élevés, réactivité, mesurable, Le Télé-marketing : Prospection + conseil + vente) ; Le Sponsoring (Sponsoriser des événements à but sociales, des événements organisés par des étudiants (futurs demandeurs d’emploi)) ; et les Relations publiques (Salons, foires, expositions, compétitions, colloques et conférences).




	CONCLUSION GENERALE




Dans un contexte où la compétition mondiale est de plus en plus féroce avec l'avènement d'Internet et les nouvelles technologies qui ont bouleversés les comportements des individus, les compagnies doivent se tourner vers le marketing d’engagement pour attirer des clients additionnels et principalement retenir les anciens clients dans des relations durables. Selon Gefen (2002), il revient moins cher et il est plus profitable de retenir des clients existants que d'essayer d'en attirer de nouveaux. 
Dans ce contexte, les stratégies permettant d'accroître la confiance et l'engagement qui sont deux variables clefs du marketing d’engagement sont sans aucun doute des stratégies appropriées. Une autre particularité d'Internet est l'effervescence des réseaux sociaux professionnels qui à mesure de l’interaction des utilisateurs deviennent des communautés très puissantes et prennent de plus en plus d'importance. Certains auteurs (Cova et Pace, 2006 ; Leroy, 2008) parlent d'un partage du pouvoir entre une entreprise et ses clients. Malgré l'importance grandissante des réseaux sociaux professionnels et l'importance du marketing d’engagement, très peu d'études à ce jour ont étudié l'influence des réseaux sociaux professionnels sur l’engagement et la confiance. 
Notre mémoire vient remédier à cette lacune et permet d'approfondir les connaissances sur les réseaux sociaux professionnels et leurs influences sur l’engagement et la confiance des utilisateurs. Dans cette optique, cette étude vise à déterminer l'impact de cinq dimensions des réseaux sociaux professionnels, qui sont le sentiment d'appartenance, le sentiment de responsabilité morale, les valeurs communes, la participation active et la participation passive, sur la confiance et l'engagement envers l'entreprise.
Dans cette optique, une étude empirique a été réalisée. Un questionnaire a été mis en ligne sur plusieurs réseaux sociaux professionnels et une fois les données recueillies et classées, elles ont été analysées. 
Les résultats ont montré que quatre des cinq dimensions des réseaux sociaux ont un impact sur la confiance et sur l'engagement, mais que cette influence est faible sur la confiance et modérée sur l'engagement. Le sentiment d'appartenance est la variable qui a le plus d'influence sur la confiance et sur l'engagement. Ces résultats montrent que les réseaux sociaux professionnels ont un impact positif sur la confiance envers l'entreprise ainsi qu’ils ont un impact positif sur l'engagement envers l'entreprise. 
Ces réseaux sociaux professionnels sont des communautés d’interaction et d’échange auxquels les entreprises ont un accès direct, il s'agit donc d'une excellente source d'information. Ayant directement accès aux opinions de leurs consommateurs les compagnies peuvent se servir de ces réseaux sociaux comme marché test afin d'améliorer leurs produits et pour recueillir des informations sur leurs consommateurs. Les compagnies doivent aussi essayer d'augmenter le sentiment d'appartenance en augmentant la participation active, ce qui conduira à accroître la confiance et l'engagement des consommateurs envers l'entreprise. 
Cette étude a des limites d'ordre théorique, pratique et méthodologique. En effet, et en partant du point que le marketing d’engagement est un concept marketing récent, il existe un manque d’études et de recherches dans ce concept dans la littérature, pareil pour la pratique du marketing dans les réseaux sociaux professionnels. D'autres limites d'ordre pratiques et méthodologiques existent aussi, comme le nombre réduit des questions dans le questionnaire, la constitution de l'échantillon et le nombre de répondants. En effet, notre questionnaire comporte 19 questions et prend entre 2 et 4 minutes à compléter. Une autre limite de l'étude est la représentativité de l'échantillon. Les 18-34 ans sont les plus actifs sur les réseaux sociaux, mais les 35-44 ans sont également présents. Notre échantillon est assez représentatif dans la mesure où il englobe la portion étudiante des 18-34 ans. 
Nous espérons que nos résultats seront utiles et stimuleront l'intérêt d'autres chercheurs.
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La majorité des répondants au questionnaire sont attiré principalement par la mise à jour des annonces (76%), la facilité et rapidité de navigation (60%), le design du site (26%) ainsi qu'autres facteurs (2%).


Question 6 






Parmis les personnes itérrogés dans l'échantillon, 33% consultent souvent les sites du e-recrutement, 28% les consultent toujours, 26% les consultent parfois et 14% ne les consultent jamais.


Question 5 






Pour 60% des répondants, leurs participation dans les réseaux sociaux semble être active, 29% neutre et 10% est passive.


Question 15 






la casi-totalité des répondants à cette question soit de 97% vont recommander le réseau ShoreIN.com à leurs amis et proches s'ils trouveront un emploi grâce à ce dernier alors que 3% ne le feront pas.


Question 19 






La majorité des répondants trouvent que la présence des recruteurs sur les sites de recrutement en ligne est indispensable de nos jours


Question 14 






La majorité soit 38% trouvent que c'est tout à fait probable qu'ils invitent leurs amis à leurs rejoindre sur les réseaux professionnels, 29% trouvent que c fort probable ainsi que peu probable et 3% ne savent pas


Question 17 






La majorité soit 43% trouvent que c'est fort probable qu'ils acceptent l'invitation de leurs amis à les rejoindre sur les réseaux professionnels, 26% trouvent que c tout à fait probable, 21% trouvent que c'est peu probable et 10% ne savent pas


Question 18 






Force


La plateforme, les tests techniques ainsi que la plateforme de test sont développés et conçues de A à Z par notre équipe.                                                                                                                                 


Faiblesses


Le nombre des utilisateurs restent faible comparé à d’autres sites de recrutement


Confidentialité des utilisateurs en cas de recherche d’emploi


Mini CV


People you may know


Accès et navigation faciles sur le site


Pas d’annonces qui gênent 


Met en valeur le professionnalisme des utilisateurs


Branding


Plusieurs détails professionnels en profil


Annuaire des entreprises et des personnes avec recherches filtrés


Enorme potentiel pour les connections entre les utilisateurs


Informations crédibles sur les comptes d’utilisateurs


Organisation flexible


Des services uniques que nos concurrents n’ont pas et pourront pas copier à temps.  


Actifs/passifs candidats.


Manque de moyens financiers pour inscrire au site plus d'utilisateurs (serveurs)


La création d’une notoriété sur le marché n’est pas encore développée. Il faut plus du marketing. 


L’incapacité de vérifier la crédibilité des informations sur les utilisateurs (Fake profiles)


Rebounding 


Les revenus restent plus ou moins faibles par rapport à d’autres sites de recrutement


Préoccupations de confidentialité des utilisateurs


Pas de partage de vidéos


Taux de fréquence sur le site


Nouvelle marque (erreurs)


Pas d’application sur smartphone en cours


Tests non diversifiés dans toutes les disciplines et domaines


ShoreIn disponible simplement en une langue : Français








Opportunités


Beaucoup d’intervenants avec des services similaires. On n’a pas besoin d’éduquer le marché sur certains de nos services.                                                                                                   


Menaces


Certains personnes ou entreprises vont essayer de copier le concept en entier. 


les personnes sont devenus connectées 24h/24 Web 3.0  


Emergence du recrutement sur internet : La majorité des DRH s’adressent aux réseaux sociaux sur internet pour combler leurs besoins en RH ( + Rapides + Efficace – Cher)


Publicités sur le site sont appelés à être augmenté en B2B dans le futur (Emails sponsorisés)


L’expansion au niveau international du site (Mondialisation) (+ de marchés)


Tout le monde sera connecté dans le futur (+ d’utilisateurs)


Non satisfaction des intervenants des solutions déjà existantes sur le marché (Perte de temps en analysant les différents CV)


Le marché d’emploi au Maroc souffre d’un taux élevé du chômage  We got the Solution 


Possibilité de location de la plateforme pour les partis politiques, les associations… 


Linkedin ouvrira un bureau au Maroc   


Nouveaux sites de recrutement qui seront lancés dans le futur


Maintenance des gouvernements pour la confidentialité des informations


Facebook pourra devenir un réseau professionnel très puissant    


Menace du hacking du site                                                                   








l'échantillon est composé de 41 % de femmes et de 59 % d'hommes


Question 1 






L’échantillon est composé majoritairement des personnes âgées entre 18-25 ans (59%), entre 26-35 ans (31%), entre 36-45 ans (7%) et finalement entre 46-55 ans (3%). 


Question 2 






l'échantillon est composé de 58% des personnes qui occupent un poste et 42% des chercheurs d'emploi actifs ou passifs.


Question 3 






Parmis ceux qui occupent un poste dans l'échantillon, 30% d'entre eux l'ont trouvé grâce à une connaissance, 25% sur les sites de recrutement, 20% autres, 15% grâce à Facebook et 10% grâce aux annonces dans les journaux.


Question 4 






Les répondants au questionnaire cherchent à s'inscrire dans les réseaux professionnels afin de construire leur propre réseau de personnes dans le milieu professionnel avec une moyenne de 3.43 des réponses


Question 7 






Les répondants au questionnaire cherchent à s'inscrire dans les réseaux professionnels afin de décrocher un poste grâce à ces réseaux avec une moyenne de 3.48 des réponses


Question 8 






Les répondants au questionnaire cherchent à s'inscrire dans les réseaux professionnels afin de suivre de l'actualités dans le domaine professionnel avec une moyenne de 3.69des réponses


Question 10 






Les répondants au questionnaire cherchent à s'inscrire dans les réseaux professionnels afin de discuter avec leurs contacts sur ces réseaux avec une moyenne de 1.88 des réponses


Question 9 






La majorité des répondants n'ont pas réussie à trouver un emploi grâce à ShoreIN.com avec 93%, et 7% pour ceux qui ont réussit à le trouver


Question 13 






Pour la majorité des répondants soit 53%, les annonces d'offres d'emplois en ligne répodent rarement à leurs attentes, 28% répondent assez souvent à leurs attentes, 12% répodent souvent à leurs attentes et 7% répondent rarement à leurs attentes


Question 16 






Parmis ceux qui connaissent le réseau ShoreIN.com, 38% l'avont reconnu grâce à une invitation d'une personne, 36% sur des réseau sociaux, 17% par une recherche sur internet et 10% grâce à d'autres moyens


Question 12 






Parmis les personnes itérrogés dans l'échantillon, 33% consultent souvent les sites du e-recrutement, 28% les consultent toujours, 26% les consultent parfois et 14% ne les consultent jamais.


Question 5 






La majorité des répondants au questionnaire connaissent le réseau social ShoreIN.com avec 54% comme score, et pour ceux qui ne le connaissent pas avec 46% comme score.


Question 11 
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