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Résumé : 

Avec l’expansion d’Internet et face à une nouvelle génération plus informée et plus connectée 

que jamais, l’explosion des réseaux sociaux a permis à plusieurs nouveaux phénomènes de voir 

le jour, parmi ces phénomènes, on cite « l’eWom », communément appelée le bouche à oreille 

électronique. Ainsi, le consommateur s’est vu doter d’un outil très puissant de recherche 

d’informations et de partage d’expériences avec les autres consommateurs sur le web, grâce au 

bouche à oreille électronique. En effet, cette nouvelle forme de communication communautaire 

permet au consommateur d’exprimer son opinion en émettant des messages sur Internet à 

propos d’une marque ou d’un produit. Depuis quelques années, l’analyse de ce phénomène 

devient de plus en plus primordiale dans le processus de développement des entreprises. Cet 

article fera l’objet d’une revue de littérature théorique de l’eWom, à savoir le passage du bouche 

à oreille au bouche à oreille électronique, en définissant ses fondements théoriques et en nous 

basant sur les principaux travaux de recherche sur le sujet afin de proposer un bilan des études 

menées.  

Mots clés : « Réseaux sociaux », « eWom », « Bouche à oreille électronique », « Wom », 

« Bouche à oreille ». 

Abstract : 

With the expansion of the Internet and faced with a new generation more informed and more 

connected than ever, the explosion of social networks has allowed several new phenomena to 

emerge, among these phenomena, we cite "the eWom", commonly referred to as electronic 

word of mouth. Thus, the consumer has been given a very powerful tool for finding information 

and sharing experiences with other consumers on the web, thanks to electronic word of mouth. 

Indeed, this new form of community communication allows the consumer to express his opinion 

by sending messages on the Internet about a brand or a product. In recent years, the analysis of 

this phenomenon has become increasingly essential in the process of business development. 

This article will be the subject of a review of the theoretical literature of eWom, namely the 

passage from word of mouth to electronic word of mouth, by defining its theoretical foundations 

and basing ourselves on the main research works on the subject. in order to provide an overview 

of the studies carried out. 

Keywords: “Social networks”, “eWom”, “Electronic word of mouth”, “Wom”, “Word of 

mouth”. 
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Introduction 

Face à l’ahanement de la communication publicitaire traditionnelle et l’insensibilité des 

consommateurs, la démocratisation des technologies d’information et de communication et 

l’accès à Internet ont redéfini la manière de communiquer. La réputation et l’image d’une 

marque ou d’une personne ne se fait plus seulement par le bouche-à-oreille traditionnel. Cette 

communication interpersonnelle offre un nouvel espace d’échange entre les internautes, 

qualifiée en littérature de « Bouche-à-oreille électronique ». 

Grâce aux TIC1, aujourd'hui des consommateurs du monde entier ont la possibilité de laisser 

des commentaires que d'autres internautes peuvent utiliser pour obtenir facilement des 

informations sur les biens et services. À la fois actif et passif, les consommateurs ont accès 

librement à ce support d'information : l’eWom (Nuria H, 2017). 

En effet, Internet facilite considérablement les interconnexions des consommateurs. Les 

références par e-mail, les forums en ligne des utilisateurs et des groupes de discussion, ainsi 

que les avis clients encouragés par les sites marchands permettent aux consommateurs de « 

passer le mot » et de partager des informations beaucoup plus facilement et rapidement. 

Le phénomène « eWom2 » se fait de plus en plus présent dans notre vie quotidienne et il est 

devenu l’objet d’une importante médiatisation, ce qui en fait un objet à la mode dans notre 

époque contemporaine. Cette mode se traduit par le fait que tout le monde connait cette notion 

et que tout le monde en parle, mais, au final, très peu savent réellement ce que recouvre un tel 

phénomène.  

La digitalisation a causé des changements ces dernières années, en produisant des opportunités 

importantes pour les acteurs. Les habitudes des individus et des entreprises ont changé, ce qui 

a entrainé de grandes transformations économiques et sociales à l'échelle internationale. 

(Cherkaoui M., et al., 2023). 

Avec l’essor des médias sociaux, le discours de l’entreprise n’est plus unique, il se fond avec 

celui des utilisateurs de mieux en mieux informés et dont la résonance en termes de crédibilité 

dépasse celle des institutionnels. Cadel. P, (2010), considère que ces utilisateurs-experts, ces « 

consommateurs-acteurs » représentent à la fois un formidable relais pour la communication 

d’entreprise et un risque de dénigrement dangereux.   

 
1 - TIC : Technologies de l'information et de la communication. 
2 - eWom : electronic Word of mouth. 
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On assiste à ce moment à l’apparition du terme « bouche-à-oreille électronique » qui est un mot 

relativement nouveau qui de distingue de deux finalités étroitement liées. Les termes bouche-

à-oreille électronique et « eWom » sont fréquemment utilisés comme synonymes pour le 

marketing viral ou buzz. 

La question de l’eWom et de son importance nécessite de définir le concept avant d’examiner 

les raisons qui expliquent le rôle crucial qu’elle occupe dans les interrogations des directions 

des entreprises et notamment des chercheurs. Une première réflexion amènera à réfléchir à la 

définition de l’eWom avant d’analyser l’importance de ce phénomène. En effet, c’est la 

puissance d’internet et du marketing réunis. Dans ce sens, on essaiera dans cet article de définir 

le bouche-à-oreille électronique, son évolution et son rôle en répondant à la question suivante : 

Quel est l’impact de l’avènement de l’eWom à l’ère du digital ?  

Nous essaierons également de répondre à cette problématique à travers la méthode d’analyse 

des études menées, en mettant un point que les questions posées, en présentant et en évaluant 

la documentation sur le bouche à oreille électronique, et ce dans le but de le situer par rapport 

aux travaux existants. 

En effet, cet article fera l’objet d’une revue de littérature de l’eWom, une notion indissociable 

du bouche à oreille classique, d’où la nécessité de présenter en premier lieu ses fondements et 

ensuite de déterminer l’importance du rôle de l’eWom dans notre société actuelle et ses 

retombées positives et négatives sur les entreprises. 

1. Les fondements théoriques du bouche à oreille : 

1.1. Définitions du bouche à oreille : 

Selon Peterson et al., (1997), Internet est utilisé pour satisfaire plusieurs buts, une source de 

recherche d’information, un instrument de vente, un canal de distribution, une aide à la clientèle. 

Miller (2006) confirme que, si le bouche à oreille est l’un des moyens de communication les 

plus anciens, il constitue un outil de marketing pertinent. 

Le bouche à oreille a été défini par Dellarocas (2003) comme l'un des moyens les plus anciens 

de transmettre des informations, et il a été défini de nombreuses manières. L'une des premières 

définitions était celle proposée par Katz et Lazarsfeld (1966), qui la décrivaient comme 

l'échange d'informations marketing entre consommateurs de telle sorte qu'elle joue un rôle 

fondamental dans la formation de leur comportement et dans le changement des attitudes envers 

les produits et services. 
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Le bouche à oreille a aussi été désigné comme une confidence dans le sens où on imagine 

effectivement une personne parler à l'oreille d'une autre pour assurer la confidentialité de la 

discussion. C'est de cette notion de secret qu'est apparu le sens de rumeur, en d’autres termes 

du bruit qui court. Le BAO3 désigne donc une information qui se propage de façon plutôt 

officieuse, de nature positive ou négative. 

Arndt (1967), définit le bouche à oreille comme une communication d’un individu à un autre 

individu, qualifiée orale entre un récepteur et un émetteur. Le récepteur perçoit ce message 

comme étant non commercial, relatif à un produit, une marque, un service ou une entité. Ce 

type de communication est aussi considéré comme une communication informelle. 

En effet, le BAO est défini par Shahana S. and Sawn L., (2007), comme « une conversation en 

face à face entre les consommateurs sur un produit ou une expérience de service ». Selon Gilly 

et al., (1998), il se produit généralement dans une conversation privée, face à face, construite 

par deux parties : la source de l'information Wom 4  et le récepteur. Une caractéristique 

importante du Wom est que la source d'information n'a pas d'intérêt commercial.  

D'autres auteurs ont suggéré que le BAO est un outil de communication de personne à personne, 

entre un communicateur et un récepteur, qui perçoit les informations reçues sur des produits ou 

services considérés comme non commerciales. 

Cet aspect apparaît sur plusieurs définitions, notamment Arndt (1967) qui définit le BAO 

comme «une communication en face à face sur des produits ou des entreprises entre des 

personnes qui ne sont pas des entités commerciales».  

Des études plus récentes ont contribué avec d'autres définitions, qui tiennent compte du fait que 

le Wom n'est pas lié à l’aspect commercial.  Par exemple, Litvin et al., (2008), décrivent le 

Wom comme «la communication entre les consommateurs sur un produit, un service ou une 

entreprise dans laquelle les sources sont considérées comme indépendantes de l'influence 

commerciale ». 

Brodin et Roux (1990) affirment que la communication de bouche à oreille n'est pas un nouveau 

phénomène, elle a existé bien avant d'être considérée comme sujet d'étude par les chercheurs et 

les praticiens en marketing. Le Bouche à oreille est le moyen privilégié de la communication 

interpersonnelle. Vieux comme le monde, il a été au cœur des débats académiques et 

managériaux dès le début des années 60.  

 
3 - BAO : Bouche à oreille. 
4 - Wom : Word of mouth (Bouche à oreille). 
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Dans leurs recherches, Arndt (1967) et Ernest et Dichter (1966) attestent que le BAO est 

considéré comme la communication sur des produits ou des entreprises entre des personnes qui 

ne sont pas considérées comme des entités commerciales.  

Ils estiment que l’échange informel d’informations influence les choix des consommateurs et 

façonne leurs décisions d’achat, leurs attentes et leurs perceptions après usage d’un produit ou 

d’un service. 

Les chercheurs dans ce domaine comme Stambouli et Briones (2002), soulignent que la 

communication de bouche à oreille a fait la preuve tant de son impact sur le marché que sur le 

rôle persuasif qu'elle a sur le consommateur. En effet, Voss (1984) a montré dans son étude que 

80% des décisions d'achats des consommateurs étaient influencées par le bouche à oreille ou 

par les recommandations directes. 

1.2. Le bouche à oreille : Evolution du concept 

La littérature sur Wom est très étendue. Selon Dichter (1966) et Arndt (1967), les premières 

études datent des années soixante, bien que même dans les années cinquante, Katz et Lazarsfeld 

(1955) aient publié «Personal Influence» afin d'expliquer le fonctionnement de cette influence 

personnelle. Le Wom peut ainsi être défini comme une conversation en face à face entre les 

consommateurs sur un produit ou une expérience de service.  

Le BAO, s'il est positif, est fortement efficace pour plusieurs raisons. Selon, Jillian C. et al., 

(2005), il est personnalisé, car l'informateur décrit les informations de manière pertinente pour 

le destinataire, ce qui permet au destinataire d'économiser du temps et de l'argent afin 

d’identifier les informations appropriées. De même, s'il est proposé par des sources informelles, 

il est indépendant, car le dénonciateur n'a aucun intérêt direct dans la vente du service, ce qui 

appuie sa crédibilité.  

De ce fait, la communication Wom est envisagée avec moins de scepticisme que les efforts de 

communication lancés par les entreprises, compte tenu de son caractère non commercial. Les 

consommateurs ont tendance à croire que leurs amis et leurs proches sont plus crédibles et 

dignes de confiance que la publicité, les relations publiques et les vendeurs, de sorte que Herr 

et al., (1991), déclarent que les informations issues de la communication dominée par les 

consommateurs peuvent être plus puissantes et influentes que les informations provenant 

d'autres sources.  

Grewal et coll. (2003) ont indiqué que les individus sont plus enclins à accepter les informations 

envoyées par le biais de Wom que celles envoyées par le biais de la promotion commerciale, 
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au motif que les transmetteurs d'informations de Wom sont généralement considérés comme 

n'ayant aucune arrière-pensée et ne reçoivent pas d'incitation pour leurs références. Certains 

chercheurs envisagent la communication de consommateur à consommateur comme le bouche-

à-oreille pour avoir une influence forte et crédible sur comportement du consommateur.  

Brown et Reingen (1987) et Bansal et Voyer (2000), ont étudié le BAO traditionnellement à 

partir de la perspective de la communication en face à face, il est de plus en plus répandu dans 

les achats en ligne environnements également démontré par Dellarocas (2003). Afin de 

récapituler les définitions précédentes, nous présenterons dans le tableau ci-après, les 

différentes définitions du BAO, avant de développer l’eWom par la suite : 

Auteurs Définitions 

Arndt (1967) 

 
« Le bouche à oreille se définit comme étant une communication 

orale « informelle » de personne à personne sans lien avec une 

source commerciale concernant une marque, un produit ou un 

service ». 

Richins (1983) 

 

« Le bouche à oreille négatif se définit comme une réponse à une 

insatisfaction ». 

Brown et Reingen 

(1987) 

 

« Le bouche à oreille est défini selon deux niveaux, c’est-à-dire le 

niveau macro qui correspond aux flux de communication à travers 

des groupes et le niveau micro qui se définit comme étant des flux 

d’information entre des dyades ou des petits groupes ».  

Higie, Feick et Price 

(1987) 

 

« Le bouche à oreille représente des conversations motivées per des 

expériences saillantes ». 

Westbrook (1987) 

 
« Le bouche à oreille est défini comme un comportement post-achat 

et il constitue la transmission de communications informelles 

dirigées vers des consommateurs à propos de la propreté, de l’usage 

ou des caractéristiques de biens, de services particuliers et même de 

leurs vendeurs ». 

Haywood (1989) « Le bouche à oreille est un processus qui est généré par la 

communication formelle des compagnies et par le comportement et 

ses représentants ». 

Swan et Olivier 

(1989) 

 

« Le bouche à oreille est défini comme un type de communication 

post-achat ». 

Singh (1990) 

 

« Le bouche à oreille est défini comme un comportement exhibé lors 

d’une plainte ou lors d’une insatisfaction ». 

Tableau 1 : Définitions du BAO 
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File et Ail (1992) 

 

« Le bouche à oreille (positif et négatif) est un comportement de 

sortie exhibé par les consommateurs suite à la prestation d’un 

service ». 

Bone (1992) 

 

« Le bouche à oreille est conceptualisé comme étant un phénomène 

de groupe, un échange de commentaires, de pensées, d’idées entre 

deux ou plusieurs individus dont aucun n’est considéré comme une 

source marketing ». 

File, Cermark et 

Prince (1994) 

 

« Le bouche à oreille est le moyen par lequel des acheteurs de 

service s’échangent de l’information à propos de ces mêmes 

services. Ainsi, ils diffusent de l’information à propos d’un produit 

à travers le marché ».  

Sylverman (1997-

2001) 

 

« Le bouche à oreille est une communication informelle à propos de 

services ou de produits entre des individus indépendants de la 

compagnie qui offre les services ou les produits dans un médium 

aussi perçu comme indépendant de l’entreprise ».  

Anderson (1998) 

 

« Le bouche à oreille positif est le résultat de l’ensemble des 

conversations informelles entre les consommateurs et d’autres 

individus concernant l’évaluation d’un produit ou d’un service ». 

Mangold, Miller et 

Brockway (1999) 

 

« Le bouche à oreille est causé par le besoin d’un consommateur de 

venir en aide à un autre consommateur par le biais d’une simple 

coïncidence et par l’expression de la satisfaction et de 

l’insatisfaction envers la prestation d’un service ». 

Kim, Han et Lee 

(2001) 

 

« Le bouche à oreille est une communication interpersonnelle entre 

deux ou plusieurs individus tels que les membres d’un groupe de 

référence ou un consommateur et un vendeur ». 

Vernette et Flores 

(2004) 

 

« Stratégie de communication qui vise à imiter, amplifier et 

entretenir délibérément un courant d’échanges d’informations ». 

Heinnig-Thurau et 

Al (2004) 

 

« Toute information positive ou négative faite par des 

consommateurs anciens, actuels ou potentiels à propos d’un produit 

ou d’une entreprise via Internet ». 

Taylor (2005- 2006) 

 

« Le bouche à oreille est l’acte des consommateurs fournissant des 

informations à d’autres consommateurs ». 

Moulin et Roux 

(2008) 

 

« Les communications de bouche à oreille sont définies comme des 

communications interpersonnelles informelles entre un émetteur 

non commercial et un récepteur, à propos d’une marque, d’un 

produit, d’un service ou d’une organisation ». 

Marteaux (2006) « Technique qui s’appuie essentiellement sur un processus de 

communication écrite à travers les échanges d’e-mails, les Forums 

ou les sites Web ». 

Le tableau ci-dessus nous permet de constater que la communication du BAO est définie par 

plusieurs auteurs comme des flux de communication, de conversation, des échanges 

d'informations, d'idées, de commentaires entre les individus. En d’autres termes, ce phénomène 

Source 1 : Goyette. I., (2007) (modifié par nos soins)  
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consiste à transmettre une information ou plus particulièrement une opinion sur une expérience 

vécue avec un produit ou un service.  

Ainsi, plusieurs définitions présentées dans le tableau démontrent que le bouche à oreille est 

une transmission d'informations d'une personne à une autre de façon indépendante du 

producteur ou du vendeur c'est-à-dire de façon volontaire et sans la mise en place de stratégies 

marketing. 

En effet, le BAO est considéré par plusieurs auteurs comme un moyen de communication 

informel, Arndt (1967) affirme que c'est un échange d'informations qui part d'un consommateur 

vers un acheteur et qui soit indépendant de la compagnie et du communicateur, ce qui permet 

de le distinguer des autres formes de communication.  

Pour Sylverman (2001), le fait que le bouche à oreille soit perçu par le récepteur comme 

indépendant du communicateur et de la compagnie lui donne toute sa force et le rend beaucoup 

plus crédible que les autres formes de communication. 

Haywood (1989) et Vernette et Flores (2004) ont une perception différente et soulèvent que le 

bouche à oreille est un processus souvent géré par une communication formelle de la part de 

l'entreprise et de ses représentants. Ceci est possible grâce aux leaders d'opinion qui constituent 

une source d'information privilégiée dans le cadre de communication de bouche à oreille.  

Des recherches effectuées par Vernette (2007), ont démontré que le leader d'opinion est 

considéré par son entourage comme une source d'information personnelle particulièrement 

crédible. En effet, selon Wilkie (1986), les avis de leaders sont recherchés par des acheteurs 

potentiels lors de l'achat d'un nouveau produit, plus particulièrement pour les produits dont 

l'achat est impliquant.  

Dans ce sens, selon certains auteurs cités dans le tableau 1, nous pouvons constater que le 

bouche à oreille peut être commercial et par conséquent, fondé sur des stratégies marketing. 

Les auteurs tels que Dye (2000), Vernette et Fores (2004) affirment que le BAO a pour rôle 

d'entretenir et de développer un courant d’échanges d'informations via l'influence d'un leader 

d'opinion ou non commercial, c'est-à-dire informel, fondé sur la volonté de certains individus à 

transmettre leur avis sur une expérience avec un service ou un produit.  

Au sens large, une définition peut être retenue du bouche à oreille comme étant un échange 

d’informations informel de consommateur à consommateur.  

En raison de la technologie avancée, Cantallops et Salvi (2014) et Gómez-Suárez et al., (2017), 

ont déclaré que les nouveaux moyens de communication ont conduit aux changements de 

comportements des consommateurs, en raison de l'influence qu'ils permettent aux 



Revue Internationale des Sciences de Gestion  

ISSN: 2665-7473   

Volume 6 : Numéro 2  

   

Revue ISG                                                        www.revue-isg.com                                                    Page 540 

consommateurs à s'exercer les uns sur les autres, démontrée par Jalilvand et Samiei (2012), tout 

en leur permettant d'obtenir ou de partager des informations sur les entreprises, produits ou 

marques, selon Gómez-Suárez et al., (2017). 

Aussi, Mangold, Miller et Brockway (1999) affirment que le bouche à oreille est déclenché par 

le besoin d’un consommateur d’aider un autre consommateur par l’expression de la satisfaction 

ou l’insatisfaction envers l’utilisation d’un produit ou la prestation d’un service, et ce, par 

coïncidence et généralement de façon involontaire. 

En tant que Wom traditionnel, l'eWom est plus efficace que les sources générées par l'entreprise 

sur Internet. Trusov et coll. (2009) ont même démontré qu'il est plus efficace que les médias 

traditionnels.  

Cependant, il existe certaines différences entre le Wom traditionnel et l'eWom qui doivent être 

prises en compte lors de la comparaison de ces deux processus de communication. Cette 

comparaison sera analysée et traitée dans le point suivant, afin de démontrer le rôle crucial de 

l’eWom à l’ère de la digitalisation. 

2. Le bouche à oreille électronique : Revue de littérature théorique 

2.1. Les fondements de l’eWom : 

Avec l’expansion d’Internet dans les années 2000, les réseaux sociaux ont émergé (Dwyer, 

2007). Ces réseaux ont fait naître des recherches et travaux sur de nouveaux concepts comme 

le bouche à oreille électronique.  

En effet, Internet est devenu une partie intégrante de la vie de l’individu. Achats en ligne, 

demandes de conseil sur des forums, échanges d’expériences sur des blogs, l’individu n’hésite 

plus à utiliser le Web pour améliorer son niveau de connaissance, et aussi pour interagir et 

former des communautés avec d’autres membres partageant les mêmes intérêts (Muniz. A., 

O'guinn. T., 2001). 

Le commerce, la distribution et l'économie tout entière est révolutionnée grâce à l'émergence 

d'une nouvelle forme de marchés : les communautés virtuelles. Cette révolution se caractérise 

par les changements structurels affectant plusieurs secteurs d'activité et leur business model, 

notamment les structures organisationnelles (El Haoua Y, Moutahaddib A, 2023). 

En effet, Hagel. J III, Armstrong. A-G., (1999), affirment que ces regroupements en ligne 

d'individus ayant les mêmes intérêts et les mêmes besoins fortifient le développement de sites 

très rentables. 
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Pour John Hagel et Arthur Armstrong, la réussite d'une entreprise dépend désormais de sa 

capacité à utiliser Internet non seulement pour construire de véritables communautés de clients, 

mais aussi pour orienter sa stratégie vers une nouvelle génération d'outils de développement 

économique. Ils expliquent également que l’idée de la communauté est au cœur du Web. 

Lopez. M. et Sicilia. M., (2011), affirment que Internet est un moyen d’interaction entre les 

consommateurs qui désirent partager des avis, des expériences et des informations sur des 

produits, des services ou des entreprises.  

Etant devenu un puissant média de communication et une mine d’informations, Internet a le 

pouvoir de renforcer ou de détériorer l’image ainsi que la réputation d’une marque ou d’une 

entreprise, grâce notamment à la prolifération des médias sociaux, tels que les forums, les 

réseaux sociaux ou encore les sites d’avis des consommateurs. Tous ces outils ont ainsi 

bouleversé la recherche de l’information, l’analyse des données et la prise de décision. 

Ainsi, Keller (2007) confirme cette théorie en précisant que les commentaires laissés par les 

internautes et les avis sont une source d’information qui peut influencer la prise de décision, et 

par conséquent la réputation en ligne des entreprises. 

De plus, Bruyn et Lilien (2004), Dellarocas (2003), attestent que cet échange d'informations 

entre les internautes a un impact sur le processus de décision des consommateurs, et connait un 

intérêt considérable dans le marketing. C’est ainsi qu’avec l’arrivée d’Internet que l’eWom est 

devenu un sujet d’attention considérable ces dernières années.  

La nouvelle forme actuelle de communication Wom en ligne est connue comme bouche-à-

oreille électronique ou eWom (Yang, 2017). Selon Abubakar et Ilkan (2016), cette forme de 

communication a pris une importance particulière avec l'émergence des plateformes en ligne, 

qui ont fait du BAO l'une des sources d'informations les plus impliquantes sur le Web. 

Ainsi, le développement technologique et la propagation d’Internet ont créé de nouveaux défis 

pour les chercheurs qui tentent de comprendre le consommateur qui est non seulement 

confronté à de nouveaux paradoxes mais utilise de surcroit des outils technologiques récents 

qui défient les limites des méthodes traditionnelles de recherche.  

En outre, Hennig-Thurau. T et al., (2004), estiment que les prestataires eWom peuvent être 

regroupés en fonction de ce qui motive leur comportement, ce qui suggère que les entreprises 

peuvent avoir besoin de développer différentes stratégies pour encourager le comportement 

eWom parmi leurs utilisateurs. Le tableau suivant présente les principales définitions retenues 

par les chercheurs au fil des années : 
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Auteurs Définitions 

Harrison- 

Walker (2001)  
 

« Le bouche-à-oreille électronique est considéré étant comme une 

communication informelle, de personne à personne, entre un 

communicateur non commercial et un récepteur intéressé à une marque, 

un produit, une organisation ou un service ».  

Dellarocas 

(2003)  
 

« Dans les communautés virtuelles, les consommateurs construisent leurs 

réseaux sociaux avec les gens qu’ils ne voient jamais en face et ils 

s’échangent leurs opinions relatives au produit et services. Ce processus 

se déroule à la fois dans la communauté virtuelle où les gens ont des 

relations établies ou dans les forums publics dans lesquels les gens n’ont 

pas de relations mais présentent des intérêts ou sujets communs ».  

Heinnig- 

Thurau et al. 

(2004)  

« Toute information positive ou négative faite par des consommateurs 

anciens, actuels ou potentiels à propos d’un produit ou d’une entreprise 

via Internet ».  

Godes et 

Mayzlin, 

(2004).  
 

« Le bouche-à-oreille électronique est une forme particulière du bouche-

à-oreille classique. A la différence du bouche-à- oreille classique qui est 

limité à un réseau social local, l’impact des avis et commentaires en ligne 

peut aller au-delà d’une communauté locale pour atteindre des personnes 

situées partout dans le monde ».  

Marteaux 

(2006)  
 

« Technique qui s’appuie essentiellement sur un processus de 

communication écrite à travers les échanges d’emails, les forums ou les 

sites web ».  

Goldsmith et 

Clark (2008)  
 

« Le bouche-à-oreille électronique est défini comme étant toutes les 

communications informelles destinées aux consommateurs sur la base de 

la technologie d’Internet, qui est relative à l’usage ou aux caractéristiques 

du produit, services ou vendeurs ».  

Litivin. et al. 

(2008)  
 

« Toute communication informelle dirigée vers les consommateurs 

par le biais de la technologie Internet liée à l’utilisation ou aux 

caractéristiques de certains biens et services, ou de leurs vendeurs ».  

Dans ce sens, nous pouvons définir le bouche-à-oreille électronique comme l’ensemble des 

communications interpersonnelles entre les différents utilisateurs situés partout dans le monde, 

à propos d’un produit ou d’un service, rendu public à d’autres consommateurs ou entreprises 

sur Internet.  

L'une des propositions les plus complètes d'eWom est proposé par Litvin et al. (2008), qui l'ont 

décrit comme étant des flux de communication informels via Internet, destinées aux 

consommateurs et rattachées aux caractéristiques de biens ou de services ou leurs vendeurs. 

Tableau 2 : Définitions de l’eWom 

Source 2 : Ezzahi. I, Jazi. S, (2018) 
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Étant donné que les conditions associées au Wom électronique et traditionnel sont différentes, 

il est important de déceler les différences entre ces deux notions. Ainsi, le BAO n’est effectif 

que lorsque le destinataire et l’émetteur sont disponibles face à face ou connectés par téléphone.  

Quant à l’eWom, ses messages sont aisément accessibles et disponibles lorsqu’un internaute a 

besoin d’informations pour une prise de décision à travers la comparaison des commentaires et 

des avis publiés en ligne.  

Hennig-Thurau et al., (2004) ou encore Herr, Kardes et Kim (1991), affirment que la majorité 

des informations publiées en ligne, sous format texte, sont stockées, conservées et donc 

disponibles pour une période indéfinie. En effet, une fois une information est mise en ligne, elle 

ne peut être supprimée facilement car Internet n’oublie jamais. 

Ils estiment que l'effet de l'eWom sur les consommateurs est similaire à celui du Wom 

traditionnel. Les avis des consommateurs sur les produits et services ont été un outil influent en 

tant que source d’informations pour les consommateurs.  

Les chercheurs ont ainsi démontré que les conversations personnelles et l'échange informel 

d'informations entre les connaissances ont un impact non seulement sur les choix et les 

décisions d'achat des consommateurs, mais orientent également les attitudes des 

consommateurs et leurs perceptions, et ce avant et après l’utilisation d'un produit ou service. 

Un aspect unique de l'effet Wom qui le distingue des effets marketing plus traditionnels, est le 

mécanisme de rétroaction positive entre Wom et les ventes de produits. 

Autrement dit, le BAO conduit à augmenter les ventes de produits, qui à leur tour génèrent plus 

de BAO puis plus de ventes de produits et donc plus de chiffres d’affaires (Jalilvand. M, 

Esfahani. S, Samiei. N., 2011). 

En outre, Henning-Thurau et Walsh (2003) et Goldsmith (2006), déclarent que les individus 

sont en mesure de rechercher des informations, d’une manière plus restreinte, grâce aux médias 

sociaux. L’information est donc disponible dans différents endroits sur Internet comme les 

forums de discussion, les sites des avis en ligne, les blogs, ou encore les réseaux sociaux.  

De plus, Goldsmith (2006) atteste que l’information disponible en ligne est plus large et étendue 

que celle collectée hors ligne. L'avantage de cet outil est qu'il est disponible à tous les 

consommateurs, qui peuvent utiliser les plateformes en ligne pour partager leurs opinions et 

avis avec d'autres utilisateurs.  

Nieto et al., (2014) ont constaté qu’hier, le consommateur faisait confiance au BAO par ses 

amis et sa famille, aujourd'hui il s’oriente vers les commentaires sur Internet (eWom) pour la 
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recherche, la collecte et l’analyse d’informations disponibles en ligne, et ce afin de se faire une 

idée sur un produit ou une marque et prendre une décision finale. 

En conclusion, l’eWom met en lien des personnes généralement anonymes et inconnues. Cette 

relation est caractérisée par des rapports faibles entre les internautes, ce qui nous permet définir 

l’eWom comme étant une communication interpersonnelle et multidirectionnelle entre les 

internautes-consommateurs sur des produits, des services, des entreprises et même des 

personnalités. 

2.2. L’importance et le rôle de l’eWom à l’ère du digital : 

Les communications de bouche à oreille ont suscité pendant longtemps l’attention des 

universitaires et des praticiens. Depuis le début des années 1950, les chercheurs tels que Ardnt 

(1967) ou encore Zeithaml et Bitner (1996) ont démontré que les conversations personnelles et 

l'échange informel d'informations entre connaissances pouvaient non seulement avoir 

d’importants effets sur les choix et les décisions d'achat des consommateurs  mais pouvaient 

aussi selon, Herr et al. (1991), influencer les attitudes pré-usage des consommateurs et leurs 

perceptions post-utilisation d'un produit ou service.  

En effet, suite à l’avènement d’Internet, le bouche-à-oreille électronique, a changé le 

comportement de recherche d’information à travers la communication interpersonnelle sur 

Internet vu le nombre grandissant d’usagers et de participants.  

Avant l’apparition des communautés virtuelles, les consommateurs partageaient leurs 

expériences de consommation via le bouche-à-oreille traditionnel à travers les discussions entre 

amis et famille.  

A partir de la fin des années 1990, la nature d’Internet a créé un médiateur de cette 

communication interpersonnelle, tout en offrant l’avantage d’interaction entre des personnes 

qui ne se sont jamais rencontrées (Ouiddad. S, Larbi S, 2013). 

Selon Katz et Lazarsfeld (1955), Feldman et Spencer (1965) et Engel et al. (1969), la recherche 

sur le BAO a déterminé que son influence était plus grande que les publicités imprimées, la 

vente personnelle et la publicité par radio, si bien que Van den Bulte et Lilien (2001) montrent 

que certains de ces effets peuvent avoir été excessifs. 

Le terme « eWom » a été défini comme « toute énonciation positive ou négative faite par des 

consommateurs potentiels, actuels ou anciens sur un produit ou une entreprise, et qui est rendue 

disponible à une multitude d’autres personnes ou institutions via Internet » (Ezzahi. I, Jazi. S, 

2018). 
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En effet, avec la profusion d’Internet et la généralisation des TIC, le consommateur s’est trouvé 

un outil performant de recherche d’informations et de partage d’expériences avec les autres 

consommateurs sur le web. 

Grâce à des plateformes Web d'opinion des consommateurs, Internet offre aux internautes la 

possibilité de partager leurs expériences et leurs avis sur les produits et services avec une 

panoplie d'autres consommateurs, en d’autres termes, entamer une communication électronique 

de bouche à oreille.  

Selon les résultats de la recherche sur les communautés virtuelles et la littérature traditionnelle 

de bouche à oreille, une typologie des motifs de l'articulation en ligne des consommateurs s’est 

propagée (Hennig-Thurau. T et al., 2004).   

En outre, l'arrivée et l'expansion d'Internet ont étendu les options des consommateurs pour 

recueillir des informations sur les produits y compris les commentaires d'autres consommateurs, 

publiés sur Internet, et a offert aux consommateurs la possibilité d'offrir leurs propres conseils 

liés à la consommation grâce au bouche-à-oreille électronique.  

Cependant, dans l’eWom, contrairement au cas du Wom des sources interpersonnelles, les 

recommandations proviennent généralement d’individus inconnus et dans un format textuel 

(Cheol P, Thae ML, 2009).  

Par ailleurs, l’eWom se distingue du Wom traditionnel par sa visibilité, sa traçabilité et la 

facilité de diffusion et de propagation de l’information (Hennig-Thurau. T et al., 2004).  

En effet, la différence principale est que le BAO se fait en face à face alors que l’eWom se 

déroule sur Internet où l’émetteur et le récepteur sont séparés dans le temps et dans l’espace et 

ne se connaissent pas. 

On distingue également que l’information a une portée mondiale plus étendue dans ce contexte 

en ligne. L’information circule à l’échelle internationale, facilement et rapidement entre les 

internautes de différents pays tout en étant à des milliers de km les uns des autres. 

En effet, Hennig-Thurau et al. (2004) présentent l’eWom comme étant toute énonciation 

positive ou négative rédigée par des consommateurs potentiels, actuels ou anciens sur un 

produit ou une entreprise, qui est accessible et disponible à une multitude d’autres personnes et 

institutions via Internet.  Quant aux chercheurs Godes et Mayzlin (2004), ils ont défini le 

bouche-à-oreille électronique comme étant une forme particulière du bouche-à-oreille 

traditionnel.  

A la différence du bouche-à-oreille classique qui est limité à un réseau social local, l’impact 

des avis et commentaires en ligne peut aller au-delà d’une communauté locale pour atteindre 
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des personnes situées partout dans le monde, étant donné que tout consommateur en recherche 

d’information peut accéder à un site web, peu importe sa localisation et des km les séparant. 

Cependant, Shankar V, et al., (2003), attestent que cette interconnectivité est un phénomène 

mondial qui facilite la diffusion du bouche à oreille négatif, diffusion qui ne peut être facilement 

contrôlée par les marketeurs et les responsables de communication. De plus, Arnaud D.B, Gary 

L.L, (2004), remettent en question l'existence de marchés géographiques, et par conséquent la 

capacité à mener des stratégies de marketing local. 

Cela dit, il existe actuellement des outils et des solutions tels que des logiciels de veille d’e-

réputation et de contrôle de mots clés, qui permettent aux entreprises d’anticiper les badbuzz, 

mais cela n’est pas toujours possible face à cette prolifération des réseaux sociaux et le pouvoir 

d’influence des internautes, car leurs intentions sont souvent improbables et inattendues. 

Il existe notamment une autre différence majeure entre le bouche à oreille et le bouche à oreille 

électronique, est que l’information résultant du Wom provient d’individus connus tels que le 

cercle de la famille et les amis alors que, dans un contexte en ligne, l’émetteur du message est 

dans la plupart du temps anonyme (Dellarocas, 2003) ou inconnu (Park et Lee, 2009).  

Dans un contexte électronique, Schindler et Bickart, (2004) parlent d’une relation faible (Weak 

of tie) en réfutation à la force des relations dans un cadre hors ligne (Tie strengh). L’effet de la 

force des relations sur les flux d’informations est analysé par Brown et Reingen (1987), qui 

affirment que les relations faibles facilitent le bouche à oreille alors que les liens forts 

influencent la prise de décision des consommateurs. 

En définitive, il existe en eWom, un étendu et accessible réservoir de personne à personne 

accessible au public, une communication accessible aux consommateurs et une base de données 

d’informations vaste. Godes & Mayzlin (2004) déclarent que les spécialistes du marketing et 

les chercheurs peuvent également utiliser cette communication, par exemple, pour étudier et 

acquérir une meilleure compréhension de la relation entre en ligne eWom et ventes hors ligne. 

Dans ce sens, Alba, et al., (1997) déclarent que dans le cas du Wom, les individus ont la 

possibilité de communiquer avec leur entourage de manière directe et instantanée, il s’agit donc 

d’une communication de groupe d’individus restreint, alors que l’eWom permet aux individus 

de se connecter avec des millions de personnes dans le monde entier. La communication eWom 

se diffuse alors auprès d’un grand nombre de personnes et ce, rapidement et facilement.  

En effet, la communication est bidirectionnelle et multidirectionnelle selon Dellarocas (2003). 

Internet permet de diffuser les informations dans le monde entier et les rend ainsi accessibles à 
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tous. Ces constatations confirment ce que nous avons précédemment avancé au sujet de 

l’eWom. 

Cet espace de dialogue peut échapper au contrôle de l’entreprise, ce qui peut entrainer des 

difficultés dans la gestion de sa réputation et son image en ligne. Ainsi, le numérique réinvente 

le rapport à l’information tant sur le plan de sa création, de sa circulation et de sa diffusion 

(Benraïss-Noailles L, Lhajji Dhiba, et al,. 2016).  

Ces plateformes deviennent des vecteurs très puissants de fidélisation et de profits grâce à une 

entreprise qui leur offre des produits, des services, des informations et des promotions ciblées 

et finissent par constituer des centres de trafic et d'échanges incontournables en ligne. 

Au Maroc, le pays connait ces dernières années une mutation numérique poussant les 

entreprises comme Maroc Télécom, Coca-Cola ou encore Inwi à utiliser fréquemment la 

communication à travers les réseaux sociaux, notamment Facebook et Instagram.  On assiste 

également à l’avènement des postes nommés Community Manager, qui a pour rôle de gérer 

l’image et la réputation de l’entreprise sur la toile.   

En effet, compte tenu des caractéristiques distinctes de la communication en ligne, eWom 

mérite l'attention sérieuse du marketing chercheurs et gestionnaires. Les entreprises voient les 

deux types de recommandations - Wom et eWom - comme une nouvelle opportunité pour être 

à l’écoute des besoins des clients et ajuster la manière dont ils promeuvent leurs produits ou 

services pour mieux y répondre, assurant ainsi leur retour.  

Yang (2017) affirme dans ce sens, que toute attitude négative ou positive envers le produit ou 

le service pourra changer les futures intentions d'achat des clients sachant que c’est une occasion 

propice de comparer le produit ou le service réel avec leurs attentes. 

En effet, l’eWom s’est fortement développé notamment avec la prolifération de plateformes en 

ligne telles que les réseaux sociaux. Les entreprises ont vite compris qu’il n’existe aucune force 

capable d’arrêter les consommateurs d’utiliser les informations fournies sur le net, pour passer 

l’information aux autres consommateurs.  

Elles sont de plus en plus conscientes de la potentialité que leur offre le bouche à oreille 

électronique, les internautes peuvent multiplier librement des avis favorables sur leurs produits 

et des critiques positives qui peuvent être crédibles et stimuler le nombre de leurs clients.   

Une étude réalisée par Peter et Olsen, a mentionné que le pouvoir d'influencer la prise de 

décision des consommateurs est déterminé par le bouche-à-oreille, un marketing non 

commercial moyen.  
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Le public ou les consommateurs ne chercheront pas seulement des informations données par 

les commerçants et les producteurs, mais ils seront aussi leurs amis, connaissance, ou même 

d'autres consommateurs comme références d'information. 

Surveiller cette communication désorganisée est devenue nécessaire afin de gérer son image 

virtuelle et anticiper les éventuelles crises. La dimension « en ligne » de la tâche implique la 

mise en place d’outils spécialisés.  

En définitive, la réussite d'une entreprise devient désormais tributaire de sa capacité à utiliser 

Internet, non seulement pour construire de véritables communautés de clients, mais aussi pour 

orienter sa stratégie vers une nouvelle génération d'outils de développement économique.  

Conclusion : 

Au cours des dernières années, nous avons assisté à une révolution des consommateurs qui 

interagissent vis-à-vis des marques. L’époque où les gens faisaient confiance aux actions 

marketing traditionnelles est révolue, les consommateurs deviennent difficiles à convaincre 

avec les actions de communication traditionnelle. Sachant que les marchés changent, les 

théories du marketing évoluent pour s’y adapter (Hennig-Thurau et al., 2004).  

L’eWom fait référence à l'échange de connaissances entre les personnes dans la sphère. Ainsi, 

les commentaires et les recommandations en ligne deviennent une mine influente 

d’informations pour la prise de décision, et par conséquent sur la réputation en ligne des 

entreprises. 

Ainsi, remontant aux origines du BAO, on s’aperçoit que ce sont les leaders d’opinion intéressés 

et ayant une expertise dans une catégorie de produits qui font profiter les chercheurs d’opinions 

de leurs conseils, directement en communiquant via les médias de masse ou indirectement en 

adoptant eux même le produit influençant ainsi l’attitude et le comportement des autres par effet 

d’imitation (Berrada. A, Benamar. M, 2014). 

De plus, les réseaux sociaux s'alimentent des pensées et des émotions des personnes, de leur 

besoin d’interagir et de communiquer derrière un écran. Les fonctionnalités existantes comme 

les « j’aime » de Instagram ou « hashtags » de Twitter sont destinées à faire réagir les 

utilisateurs, à les encourager à partager des informations et leurs avis, en transmettant la devise 

suivante : « j’aime, je partage ».  

La nécessité de s’épanouir, de s'accomplir, d’être accepté, apprécié et aimé par l’autre constitue 

un besoin émotionnel de l’internaute, partageant ses émotions, ses idées ainsi que sa vie privée 
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sur les réseaux sociaux. Ces besoins sont réels et sont satisfaits de nos jours par un moyen 

virtuel, qu’est les réseaux sociaux. 

En effet, les clients se renseignent sur Internet et participent à des sites de notation qui 

permettent de donner son avis sur une prestation et de la noter, comme le site tripadvisor.com, 

qui permet aux clients de mettre des notes à des restaurants et des hôtels. Il est donc devenu 

difficile de contrôler son image sur le net.  

Les internautes passent de simples spectateurs à des prescripteurs, qui recommandent des 

marques ou des entreprises, en rendant même cet espace rentable, un endroit où les actions sont 

rémunérées en fonction du nombre des « likes » et des partages, et de ce fait sont nés plusieurs 

métiers communément appelés aujourd’hui des influenceurs ou encore des créateurs de 

contenus. 

Sur la base d’une revue de littérature axée sur les principaux travaux de recherche sur l’eWom, 

nous avons cerné les concepts de base ainsi que leurs fondements et interactions avant de 

conclure sur l’eWom à l’ère du digital, en termes d’amélioration de la qualité de la 

communication en ligne et son évolution.  

Aussi, après avoir démontré la différence entre le bouche à oreille traditionnel et le bouche à 

oreille électronique, nous pouvons constater que les médias sociaux sont un puissant outil qui 

offre aux internautes un espace ouvert de discussion, où ils peuvent publier, échanger, 

recommander et donner librement leurs avis.  

Ces avis et recommandations font le tour de la toile et sont consultés par des milliers et des 

milliers de personnes. Cette puissance virale nommée « eWom », doit être bien exploitée par 

les entreprises dans le but d’orienter le comportement du consommateur ou leur réputation en 

ligne et afin de maitriser plus ou moins l’information qui circule, grâce aux outils adéquats. 

En effet, on vit dans une ère d’influenceurs, qui présentent, recommandent et démontrent les 

attributs et avantages d’un produit ou service. Mais comment déceler le vrai du faux ? Sont-ils 

sincères ? Ont-ils une conscience sociale ?  

Nos jeunes sont les plus sensibles et les plus proches de ces recommandations et ont tendance 

à y céder, c’est pour cela que l’eWom joue actuellement un rôle primordial dans l’avenir des 

entreprises, et dans notre avenir en tant que consommateurs. C’est la raison pour laquelle, il 

faut approfondir les effets et l’impact de ce phénomène en le liant au thème des influenceurs et 

créateurs de contenus. Tel sera le sujet de notre prochaine étude. 
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