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Objectif - L'objectif de ce travail est d'examiner le rdle joué par les fan
pages de Facebook (FPF) dans la génération d’intentions de visite aux
musées. L'étude a des objectifs multiples : d’abord, examiner les effets du
contenu généré par les musées (CGM) sur la qualité pergue de l'information
et du service aux visiteurs, et deuxiémement, tester le modele avec deux
échantillons afin de faire des comparaisons qui fournissent des informa-
tions utiles.

Conception/méthodologie/approche - Les données ont été recueillies par
le biais d'un sondage en ligne qui a obtenu 308 réponses valables. Une ana-
lyse multi-groupes a été menée pour comparer les résultats issus des deux
groupes : les utilisateurs des FPF du musée Frida Kahlo et ceux du musée

Anahuacalli.

Résultats - Les résultats révelent des différences significatives entre les
deux échantillons concernant les effets directs de la qualité pergue des in-

1. © Francisca Blasco-Lopez, Nuria Recuero Virto, Joaquin Aldas Manzano et Daniela Cruz Delgado.
“Facebook’s power: factors influencing followers visit intentions”. Publié dans le Spanish Journal of
Marketing - ESIC, Vol. 23 No. 1, 2019, p. 95-117. Publié par Emerald Publishing Limited. DOI 10.1108/
SJME-06-2018-0032. Cet article est publié sous les termes de la licence publique Creative Commons
Attribution (CC BY 4.0). Cet article peut étre utilisé, reproduit, distribué, traduit et utilisé dans des
travaux dérivés (a des fins commerciales et non commerciales) sans autre autorisation, a condition que
'ceuvre soit attribuée comme indiqué aux auteurs et a I’éditeur originaux. Les termes de la licence
peuvent étre consultés a l’'adresse : < http://creativecommons.org/licences/by/4.0/legalcode >.

Les auteurs veulent remercier les équipes des musées Frida Kahlo et Diego Rivera Anahuacalli pour
leur soutien, notamment les directrices des deux musées Hilda Trujillo and Ximena Jorddn.

Cet article a été traduit de 'anglais (Etats-Unis) par Marta de Tena, pour la revue Balisages.

Licence CC-BY-SA


http://creativecommons.org/licences/by/4.0/legalcode

2 ¢ Les institutions culturelles au miroir des réseaux sociaux numériques

formations sur les intentions de visite et ceux du service au visiteur pergu
sur l'intention de visite. Les auteurs ont également noté une légere diffé-
rence entre les FPF des deux musées en ce qui concerne la relation entre le
CGM et la qualité percue de l'information.

Limites/implications de la recherche - Des recherches supplémentaires
sont nécessaires pour examiner d'autres facteurs des FPF qui influencent
l'intention de visite afin de préciser les résultats obtenus & partir des deux
échantillons et d'analyser le modele proposé dans d'autres contextes.

Cette recherche contribue a la littérature concernant l'impact des plate-
formes en ligne sur les intentions de visite.

Originalité/valeur - Les résultats fournissent des indications utiles aux ges-
tionnaires des musées sur la maniére d’augmenter l'intention de visite a
leur établissement des membres de leurs fans page de Facebook.

Mots-clés : Facebook, intention de visite, contenu genére par le musée, service
client percu, qualité de l'information percue

Purpose — The purpose of this paper is to examine the role that Facebook Fan
Pages (FFPs) play in the generation of visit intention. The study has three ob-
jectives: first, to examine the effects of museum-generated content (MGC) on
perceived information quality and perceived customer service and perceived in-
formation quality and perceived customer service on visit intention and, second,
to test the model with two samples to make comparisons that provide useful
insights.

Design/methodology/approach — Data were collected through an online survey
that achieved 308 valid responses. A multi-group analysis was conducted to
compare the results from two groups: users of the Frida Kahlo museum and Ana-

huacalli museum FFPs.

Findings — The results reveal that there are significant differences between the
two samples regarding the direct effects of perceived information quality on visit
intention and perceived customer service on visit intention. The authors also
noted a slight difference between the two museums’ FFPs in the relationship
between MGC and perceived information quality.

Research limitations/implications — Further research is needed to examine other
FFP factors that influence visit intention to clarify the results obtained from the
two samples and to analyse the proposed model in other settings. This research
contributes to the literature concerning the impact of online platforms on visit
intention.
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Originality/value — The findings provide useful insights for managers as to how

to increase their FFP followers’ intention to visit their establishments.

Keywords : Facebook, Visit intention, Museum generated content, Perceived

customer service, Perceived information quality

INTRODUCTION

Tant le contenu généré par les utilisateurs (CGU) que le contenu de marque
- produit par les entreprises et institutions - se développent rapidement. Ils
ont tous les deux une incidence significative sur le commerce électronique
[Choi & Lee, 2016] et peuvent, aussi, influencer la perception que les utili-
sateurs ont des produits touristiques [Cox et al., 2009 ; Lim et al., 2012]. En
ce qui concerne les musées, si certains professionnels estiment que 1'adop-
tion des innovations numériques pourrait contribuer a renforcer leurs rela-
tions avec leurs visiteurs et a en augmenter le nombre, d'autres redoutent que
cette évolution n'entraine une perte de visites réelles [Evrard & Krebs, 2017].
L'industrie du tourisme est l'une des plus touchées par les innovations numé-
riques, car les voyageurs potentiels utilisent de plus en plus Internet pour se
renseigner sur leur destination et en méme temps qu’ils sont de plus en plus
avertis, leurs besoins et attentes gagnent en précision [Cristobal-Fransi et al.,
2017 ; Marty, 2008]. C’est ainsi que le contenu de marque (en l'occurrence,
le contenu généré par les musées ou CGM) est devenu un outil de marketing
indispensable pour interagir avec les touristes potentiels et, en conséquence,
avec les visiteurs potentiels du musée.

Les entreprises du secteur touristique considerent les plateformes de
réseaux sociaux, en raison de la valeur communicationnelle du contenu de
marque, comme des éléments essentiels dans le prise de décision marketing
[Hofacker & Belanche, 2016 ; Martinez-Navarro & Bigné, 2017]. Ces sites
facilitent |'établissement de liens directs avec les consommateurs potentiels,
sensibilisent, établissent des relations avec le marché cible et améliorent
les connaissances des consommateurs [Kang et al., 2014 ; Misopoulos et al.,
2014 ; Pagani et al., 2013]. Ainsi, la publicité sur les réseaux sociaux, qu'elle
soit implicite ou explicite, est devenue un outil de marketing incontournable
[Kwon et al., 2014], car les réseaux sociaux ont transformé le comportement
des consommateurs [Mutinga et al., 2011].

Facebook est considéré comme un canal permettant de résoudre les pro-
blemes de service aux clients et comme un outil de marketing viral, car il
stimule le bouche-a-oreille parmi ses followers [Hausmann, 2012 ; Jin, 2017 ;
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Padilla-Melendez & Del Aguila-Obra, 2013]. Facebook est le troisieme site
web en termes de trafic [Helmond, 2015] et ses FPF sont considérées comme
les principales formes gratuites de publicité sur les réseaux sociaux en raison
de leur grande portée [Martinez-Navarro & Bigné, 2017 ; Taylor et al., 2011],
qui est une conséquence des informations completes disponibles sur ces
plateformes ; ces données aident les utilisateurs a évaluer objectivement une
organisation et ses produits et services [Flavian & Guinaliu, 2006 ; Kang et al.,
2014]. Elles constituent des outils ludo-éducatifs tres précieux pour atteindre
les objectifs d'un musée [Camarero et al., 2018 ; Lazzeretti et al., 2015].

Certaines études précédentes ont montré que les réseaux sociaux sti-
mulent les intentions comportementales [Casalo et al., 2017a ;2018 ; Chung &
Buhalis, 2008 ; Cristobal-Fransi et al., 2017]. La plupart des recherches sur le
tourisme menées en la matiere portent sur l'influence du CGU sur les inten-
tions de visite, et plus particulierement sur l'influence des blogs [Chen et
al., 2014 ; Hsiao et al., 2013], du e-WOM (le bouche-a-oreille électronique)
[Jalilvand & Samiei, 2012 ; Wang 2015a, 2015b], des communautés virtuelles
[Duhan & Singh, 2014] et du partage d'expériences de voyage sur les réseaux
sociaux [Liu et al., 2018]. A noter que nous n'avons pas trouvé de recherche
liée au tourisme qui se concentre sur l'impact du CGM sur les intentions de
visite ni d’études autour de la relation entre la qualité percue de l'informa-
tion et I'intention de visite, ou du lien entre le service client percu et l'inten-
tion de visite. Il semble donc qu’il y ait une lacune dans les connaissances
sur la facon d’exploiter ces opportunités commerciales qu'offrent les réseaux
sociaux [Chung et al., 2017 ; Oz, 2015], en particulier dans le contexte des
musées [Padilla-Melendez & Del Aguila-Obra, 2013].

Comme le notent Camarero et al. [2018], il est nécessaire de réaliser des
enquétes sur les musées axées sur l'efficacité des réseaux sociaux. En outre, et
c'est un débat qui se poursuit depuis plus de 20 ans, dans le contexte des nou-
velles technologies, la question est de savoir si ces plateformes augmentent
ou diminuent le nombre de visiteurs dans les musées « de brique et mortier »
[Cunliffe et al., 2001 ; Lopez et al., 2010]. Les recherches liées aux musées
ont analysé l'effet de leurs pages web sur les intentions du public de visiter
le musée [Marty, 2007, 2008 ; Padilla-Melendez & Del Aguila-Obra, 2013 ;
Pallud & Straub, 2014], mais 1'effet des réseaux sociaux sur l'intention de
visite reste peu étudié.

Cette recherche cherche a déterminer les effets directs du CGM sur la qua-
lité de l'information percue et le service client percu sur l'intention de visite.
L’étude a été effectuée dans le cadre des FPF des musées Frida Kahlo et Diego
Rivera Anahuacalli (également connu sous le nom d'Anahuacalli). Nous n'avons
pas trouvé de travaux récents qui analysent les relations susmentionnées dans
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le contexte des FPF, ni I'impact du contenu généré par 'institution sur l'inten-
tion de visite ni qui, par ailleurs, utilisent la régression PLS%. A notre connais-
sance, Il n'existe pas non plus d'études comparatives sur l'influence du contenu
généré par le musée sur l'intention de visite axées sur deux FPF de musée.

Cette étude compare, en utilisant la régression PLS, les FPF du musée
Frida Kahlo et ceux du musée Diego Rivera Anahuacalli. A notre connais-
sance, il s'agit d'une des premieres études sur le tourisme visant a comparer
I'intention de visite de deux musées connus pour leurs relations avec deux
artistes emblématiques et c’est donc une contribution théorique inédite que
cet article apporte. En outre, non seulement ces musées sont représentatifs
de deux artistes mexicains iconiques, mais ils partagent la méme équipe de
gestion et sont basés a Mexico City, bien que ne se trouvant pas sur les mémes
sites. Malgré ces similitudes, leurs stratégies sur Facebook sont différentes.
La FPF du musée Frida Kahlo se concentre sur la création d'une communauté
en ligne, tandis que le but de la FPF du musée Diego Rivera Anahuacalli est
de fournir des informations pour attirer les visiteurs. Cette recherche étu-
die donc les effets du CGM a travers leurs FPF respectives. Cet éclairage est
révélateur car les recherches sur les résultats comportementaux des visiteurs
des musées sont limitées, et il y a un manque de conclusions empiriquement
vérifiées.

CONTEXTE THEORIQUE ET HYPOTHESES

L'influence du contenu généré par les musées
sur la qualité percue de l'information

Le développement des NTIC et de I'Internet a révolutionné de fagon consi-
dérable la maniere dont les visiteurs planifient, achetent et consomment les
produits et services touristiques [Buhalis & Law, 2008 ; Yoo & Gretzel, 2017].
Dans ce contexte, la qualité de l'information, dans la mesure ou elle répond
aux attentes des consommateurs, est considérée comme un facteur détermi-
nant de la prise de décision d'achat dans la sphére numérique [Kim et al.,
2017]. Elle est également considérée comme un élément clé dans la construc-
tion d'une image corporative positive et dans I'établissement de relations a

2.[NDE] Nous avons repris le sigle du texte original pour Partial Least Squares MGA, en francais, la
régression des moindres carrés partiels multi-groupes. La régression par les moindres carrés partiels
(PLS) est une technique qui réduit les prédicteurs a un plus petit ensemble de composantes non
corrélées et qui effectue la régression par les moindres carrés sur ces composantes, plutdt que sur les
données initiales. Source : Support.minitab.com/fr-fr.
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long terme avec les clients [Jeong & Lambert, 2001]. Dans le contexte des
réseaux sociaux, les fans recherchent non seulement des informations spé-
cifiques mais également une source de divertissement [Chen et al., 2014 ;
Kim et al., 2017]. Les utilisateurs des réseaux sociaux évaluent la qualité per-
cue de l'information a partir de la pertinence de I'information, son actualisa-
tion réguliere et son exclusivité ainsi qu’a partir de commentaires sur l'offre
de produits ou services [Kim & Johnson, 2016].

Tres fréquemment, les recherches sur la qualité de l'information consi-
derent l'utilité de I'information comme 1'une de ses dimensions intrinseques
[Delone & McLean, 1992]. L'utilité est vue souvent comme allant de soi dans
la qualité de l'information contextuelle, c'est-a-dire que la qualité de I'infor-
mation doit étre considérée dans le contexte de la tiche a accomplir [Lee et
al., 2002]. Lorsqu'elle est appliquée a un environnement numérique, 1'utilité
de l'information est également considérée comme un élément clé de la qua-
lité de l'information [Rieh, 2002], au méme titre que la facilité d’utilisation,
la pertinence, l'accessibilité et I'interaction [Yang et al., 2005]. En consé-
quence, si le CGM vise a apporter des informations sur les valeurs du musée,
ses avantages, |'atmosphere positive, les émotions et les sentiments positifs,
tel qu'on le mesure habituellement [Kim & Johnson, 2016], le contenu visant
a fournir des informations utiles sur le musée devrait augmenter la qualité
percue de l'information. Kim & Johnson [2016] signalent I’influence notable
du CGU sur la qualité percue de l'information dans le schéma stimulus (S)
- Organisation (O) - réponse (R) en partant du principe que le CGU lié a la
marque, partagé via Facebook, contient des messages informationnels qui
ont une influence positive sur le ressenti des consommateurs (par exemple, le
plaisir) mais également sur des notions cognitives telles que la qualité pergue
de l'information, ainsi qu’on I’a observé dans le cadre de la conception de
sites web [Eroglu et al., 2003 ; Ha & Im, 2012]. En conséquence, une premiere
hypothese est proposée :

H1. Plus le CGM sur Facebook est bon, plus cela améliore la qualité

percue de l'information

L'influence du contenu généré par les musées
sur le service client percu

Les consommateurs potentiels utilisent de plus en plus les informations des sites
de réseaux sociaux pour prendre des décisions en matiére de tourisme, comme le
prouvent plusieurs études : Ayeh et al., 2013 ; Cox et al., 2009 ; Plank, 2016. Les
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attentes des consommateurs sont susceptibles d’étre infléchies de facon signifi-
cative par les publications de la marque, qui peuvent influencer chaque étape du
parcours client et sont considérées comme fiables [Mauri & Minazzi, 2013 ; Xiang
et al., 2015]. Presque toutes les organisations utilisent les réseaux sociaux comme
outils de service au client dans le but de répondre a ses besoins et envies, contri-
buant ainsi a transformer le panorama du service client qui fait 'objet doréna-
vant d’une attention supplémentaire pour améliorer la qualité du service, [He et
al., 2013].

Le service client est défini comme 'ensemble des actions mises en place a
destination des clients par une entreprise ou une institution visant a accroitre
la valeur percue par les clients, laquelle peut étre tangible ou intangible et peut
répondre, directement ou indirectement, aux attentes des clients qui auront
a terme un impact sur leur satisfaction et leurs intentions comportemen-
tales [Kursunluoglu, 2014]. Les publications sur les réseaux sociaux doivent
inclure des informations précises qui répondent aux besoins et aux demandes
des clients [Ye et al., 2011]. Les études concernant les blogs soulignent que
le contenu de ces plateformes peut déclencher 1'intention d'achat des clients
[Chen et al., 2014 ; Escalas, 2004 ; Hsiao et al., 2013 ; Woodside et al., 2008].
En conséquence, puisque ces contenus ont un impact sur l'intention d'achat,
il est essentiel de découvrir l'effet du CGM sur son service aux visiteurs. A cet
égard, il a été constaté que les communications directes sont souvent représen-
tatives d'un bon service client [Goh et al., 2013]. Wolfinbarger & Gilly [2003]
ont défini le service client dans le contexte du commerce électronique comme
la volonté et la promptitude a répondre aux besoins des clients, I'intérét réel du
site pour résoudre leurs problemes et la réponse rapide aux demandes formu-
lées. Daugherty et al. [2008] affirment que les motivations les plus importantes
pour générer des CGU sont utilitaires (obtenir des compliments et éviter les
sanctions), la connaissance (besoin d'obtenir des informations), I'expression
des valeurs (exprimer ou mettre en relation le concept de soi avec ses valeurs)
et l'autoprotection (protéger contre les insécurités internes ou les menaces
externes). Le moyen le plus simple de remplir la fonction d'autoprotection est
de publier des informations précises sur la fagon dont le musée a fourni un ser-
vice de bonne qualité. En conséquence, nous estimons que le CGU qui délivre
des informations pertinentes sur les objectifs, les valeurs et bénéfices du musée
comme défini par Kim & Johnson [2016] sera corrélé avec la perception d’une
bonne qualité de service, car les clients verront dans ce CGU un indicateur de
I’engagement du musée dans la qualité de service. C'est pourquoi il est proposé :

H2. Plus le CGU est bon sur Facebook, plus cela améliore le service

client percu.
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L'influence de la qualité de |'information
percue sur l'intention de visite

La qualité de l'information est également considérée comme un facteur de
motivation, car elle facilite la différenciation entre les entreprises en termes de
précision, de cohérence, de mise a jour et d'exhaustivité nécessaires afin d'in-
fluencer les décisions d'achat des clients [Heinrichs et al., 2011 ; McKnight et
al., 2017 ; Pearson et al., 2012]. En outre, il a été prouvé que les sites de réseaux
sociaux fonctionnent comme d'énormes mécanismes de « bouche-a-oreille »
qui catalysent et accélerent la diffusion de l'information [Dellarocas, 2003 ; He
et al., 2013]. En raison de la complexité des plateformes de réseaux sociaux, on
observe aussi qu'il est important d'aider les followers a comprendre leur fonc-
tionnement et leur mode d'emploi pour les inciter a continuer de les utiliser
comme sources d'information ; ceci peut augmenter les intentions des consom-
mateurs a partager les publications avec leurs amis [Heinrichs et al., 2011].

Dans le contexte Internet, il est tres compliqué pour les professionnels
des musées d'influencer les intentions comportementales des utilisateurs,
notamment leurs intentions de visite. Néanmoins, ces professionnels esperent
que leurs ressources en ligne suscitent des résultats comportementaux posi-
tifs, dont avant tout, évidemment, la volonté de visiter le musée physique
[Lazarinis, 2011 ; Lepkowska-White & Imboden, 2013 ; Lin & Cassidy, 2008 ;
Marty, 2007, 2008 ; 2011 ; Pallud & Straub, 2014]. Mais bien que ces cher-
cheurs aient étudié I'effet des ressources en ligne des musées sur les inten-
tions des consommateurs de s’y rendre, nous n'avons trouvé aucune étude qui
mesure la relation entre la qualité d'information pergue des publications de
FPF et I'intention de visite dans le secteur muséal.

Néanmoins, on constate que la qualité de l'information des sites web
influence les intentions comportementales des utilisateurs (telles que I'inten-
tion d'utiliser, de recommander et de choisir par rapport & d'autres sites web)
[Chiuetal., 2005 ; Kim & Niehm, 2009]. En ce sens, la qualité est devenue plus
déterminante, car il a été prouvé que la qualité des évaluations en ligne avait
un impact positif sur les intentions comportementales des consommateurs
[Lee & Shin, 2014 ; Park et al., 2007]. Plus concrétement, certains chercheurs
ont montré que I'e-WOM a un impact notable sur l'attitude des touristes a
I'égard des destinations a visiter [Doosti® et al., 2016 ; Jalilvand & Samiei,
2012 ; Jalilvand et al., 2012 ; Jalilvand et al., 2013].

Une autre approche du raisonnement d’apres laquelle la qualité de 1'in-
formation pourrait influencer positivement les intentions de visite est four-
nie par Kim & Park [2013] qui considerent que les acheteurs en ligne se fient

3.[NDE] Cette référence est manquante dans la bibliographie a la fin de l'article.
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aux informations fournies par les sites web, quand ils disposent de sources
d'information limitées sur les produits ou les services. De la méme facon,
les consommateurs auront tendance a faire confiance aux sites web qui four-
nissent des informations précises et opportunes.

Par conséquent, il est raisonnable de supposer que I'intention d'un follower
d’un FPF de visiter un musée physique sera influencée par la qualité pergue de
l'information des publications de ladite FPF. On émet donc une hypothese :

H3. La qualité d'information pergue des publications sur les FPF

a une influence positive et significative sur l'intention de visite.

L'influence de la perception du service client
sur l'intention de visite

Les clients utilisent les réseaux sociaux pour interagir avec des amis, regarder
et partager des vidéos et des photos ainsi que pour se renseigner a propos des
organisations et des marques. Les réseaux sociaux permettent a leurs followers,
et méme a d'autres utilisateurs, de vérifier et de suivre le fonctionnement des
entreprises (y compris le traitement des plaintes ; [Gallaugher & Ransbotham,
2010]). Malgré cela, ils sont encore considérés par les entreprises comme un
nouveau moyen de renforcer les relations avec les clients [Rapp et al., 2013].
Des lors, il est essentiel que les entreprises utilisent activement ces réseaux
sociaux comme outils du service client [He et al., 2013 ; Kietzman et al., 2011].

Des recherches précédentes ont conclu que le service client en ligne a un
impact positif sur la satisfaction des consommateurs [Wolfinbarger & Gilly,
2003] et, par conséquent, sur leurs intentions comportementales [Zeng et al.,
2009]. A cet égard, il a été montré que le service client est un facteur critique
dans la gestion d'une entreprise, car une défaillance du service influence
'évaluation dudit service [Hsu et al., 2017 ; Wan et al., 2011]. Le consomma-
teur moderne considere les commentaires en ligne comme un guide lors de
I'achat de produits en ligne [Jiménez & Mendoza, 2013].

Au bout du compte, I'une des principales raisons de visiter une nouvelle fois
un musée ou de racheter un produit ou un service est l'expérience antérieure
quon en a faite [Kuo et al., 2009]. Toutefois, lorsque cette expérience antérieure
n'a pas encore eu lieu, les visiteurs potentiels sont obligés de se tourner vers
un indicateur fiable qui pourra les aider a anticiper la maniere dont ils seront
traités pendant la visite. Si les informations contenues dans les publications
comportent des réponses aux besoins des visiteurs, montrent que les demandes
sont traitées rapidement ou que le musée s’efforce de résoudre les problemes
des visiteurs, ces réponses du service client sont susceptibles de stimuler 1'in-
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tention de visiter le musée, car elles constituent le meilleur indicateur des expé-
riences passées et contribuent a augmenter la probabilité de visite.

Ainsi, les followers qui percoivent positivement le service client des FPF seront
susceptibles de vouloir visiter le musée physique. C'est donc une hypothese :

H4. Les mentions au service client dans les publications des FPF ont une

incidence positive et significative sur l'intention de visite.

METHODOLOGIE

Modéle de mesure

Tous les éléments ont été adaptés a partir d'études déja publiées et ils ont
été mesurés sur une échelle de Likert a sept items. Les éléments de 1'étude de
Kim & Johnson [2016] sur le contenu de marque ont servi de base a 1'échelle
du CGM. L'échelle originale utilisait trois items pour évaluer le CGU infor-
mationnel lié a la marque et trois autres pour examiner le contenu émotionnel
lié a la marque. Les éléments ont été adaptés au contexte du musée en rem-
plagant les termes « marque et produit présenté » et « fonctions de la marque
et du produit présenté » par « musée », « visite du musée » et « objectifs du
musée ». La qualité percue de l'information a été mesurée par la méthode du
comptage cumulatif des mots de Hsu et al. [2012] et Kim & Johnson [2016].
L'échelle développée par Wolfinbarger & Gilly [2003] a été utilisée pour mesu-
rer la perception du service client. L'intention de visite a été mesurée a l'aide
des échelles de Kim & Johnson [2016] et de Pallud & Straub [2014].

Processus de la collecte de données
et échantillonnage des profils

Le modele présenté dans la figure 1 a été testé avec les FPF des musées Frida
Kahlo et Diego Rivera Anahuacalli. La FPF du musée Frida Kahlo compte
plus d'un million de followers et la FPF du musée Diego Rivera Anahuacalli
quelque 190 000. Les followers des deux FPF ont été invités a participer a cette
étude. Nous avons choisi ces FPF pour notre étude parce que les deux musées
sont des sites tres populaires a Mexico City et qu’ils sont gérés par la méme
équipe. Le musée Frida Kahlo peut étre qualifié de musée « superstar », parce
qu'on le considere comme une icone de la culture mexicaine et une référence
dans la lutte contre la discrimination et 1'inégalité des sexes, tandis qu'Ana-
huacalli est un musée apprécié surtout par les habitants locaux, Diego de
Rivera étant moins connu au niveau international.
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De mai 2016 a février 2017, les followers des FPF des deux musées ont été
invités a répondre a une enquéte en ligne en espagnol, les deux FPF étant
dans cette langue. Les participants ont été sélectionnés par une méthode
d'échantillonnage non probabiliste de commodité [Malhotra & Birks, 2007].
Les deux questionnaires en ligne, un pour chaque FPF de musée, ont été éla-
borés a l'aide du générateur de formulaires de Google. Des liens vers les ques-
tionnaires en ligne ont été publiés sur les publications publiques des deux
FPF. Les deux questionnaires comprenaient une section d'introduction expli-
quant le projet et, afin de garantir la qualité de I'étude, les participants ont
recu l'assurance que :

« leurs réponses seraient anonymes ;

+ les données seraient utilisées uniquement a des fins de recherche ;

« il n'y avait pas de bonnes ou mauvaises réponses ; on s'attendait donc a

des réponses honnétes [Podsakoff et al., 2005].

Au total, 325 questionnaires ont été regus, 172 depuis la page du musée
Frida Kahlo et 153 de I'Anahuacalli. Cependant, le nombre total de question-
naires utilisables recus était de 308, 163 du Frida Kahlo et 145 de I'Anahua-
calli. Le taux de réponse de 94 % pour les deux échantillons indique que le
biais n’était pas un probleme [Fowler, 1984 ; Yuksel et al., 2010]. On a utilisé
G*Power 3 pour effectuer l'analyse de puissance [Faul et al., 2007]. La taille
des deux échantillons garantissait la puissance pour I'écart R? par rapport au
zéro test car les résultats dans les deux cas dépassaient le seuil de 95 % pour
le modele proposé (figure 1) [Cohen, 1988]. La puissance statistique de 163 et
145 respectivement est une taille d'échantillon acceptable. Le tableau 1 (voir
page suivante) décrit les caractéristiques sociodémographiques des profils
des deux échantillons.

Figure 1. Modéle théorique et hypothéses

Qualité

H1(+) de l'information H3 (+)
percue
Intention
de visite
H2 (+) Service client

percu
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Tableau 1. Profil des enquétés

Fréquence Pourcentage
Caractéristiques Followers Musée | Followers Musée | Followers Musée | Followers Musée
Frida Kahlo FPF | Anahuacalli FPF | Frida Kahlo FPF | Anahuacalli FPF
Genre
Féminin 13 87 69.3 60.0
Masculin 50 58 30.7 40.0
Age
-17 3 3 1.8 21
18-25 22 17 13.5 n7
26-35 49 46 30.1 31.7
36-45 35 45 21.5 31.0
46-55 37 24 227 16.6
56-65 13 9 8.0 6.2
>66 4 1 2.5 07
Niveau d'études

Primaire 2 1 1.2 0.7

Secondaire 7 6 43 41
éunai\C/aol:nt 105 90 64.4 621
Bac + 2 ou plus 49 48 30.1 331

Nationalité
Mexicaine 100 16 61.3 80.0
Autre 63 29 38.7 20.0
Pays de résidence
Mexique 101 18 62.0 81.4
Autre 62 27 38.0 18.6
N= de visites au Musée
1-5 cette année 57 52 35.0 359
>5 cette année n 13 6.7 9.0
s | s | ms | w
Jamais 50 45 30.7 31.0
Temps ce jour sur la FPF

O-5 minutes 29 37 17.8 255
6-10 minutes 55 50 337 345
11-15 minutes 30 31 18.4 214
>16 minutes 49 27 30.1 18.6
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Le tableau 2 présente en détail le modele de mesure et 'analyse descrip-
tive. En bref, les valeurs moyennes indiquent que les adeptes de la FPF du
musée Frida Kahlo et du musée Anahuacalli accordent une valeur similaire
a toutes les dimensions du modele proposé. La perception du service client
semble étre le facteur le moins valorisé dans 1'échantillon des followers de la
FPF du musée Anahuacalli.

RESULTATS

Evaluation du modéle avec une modélisation structurelle
des moindres carrés partiels

On a utilisé SmartPLS (version 3.2.7 ; [Ringle et al., 2015]) pour effectuer la
modélisation par équations structurelles des moindres carrés partiels (PLS-
SEM) et I’'analyse multi-groupes, car cette méthode non paramétrique est tres
appropriée pour ce type d’analyses [Hair et al., 2014 ; Henseler et al., 2016 ;
Sarstedt et al., 2011]. En outre, le PLS-SEM impose un seuil minimal pour la
taille de 1'échantillon, puisqu’il est basé sur des régressions par la méthode
des moindres carrés ordinaires et qu’il est moins rigoureux lorsqu'il s'agit
d'analyser des données non normalisées [Hair et al., 2014].

Tableau 2. Analyse descriptive

Moyenne Ecart type Moyenne Ecart type

R Frida Kahlo | Frida Kahlo | Anahulcalli | Anahulcalli

Contenu généré par le musée (CGM)

1. Les publications qui figurent
sur le FPF décrivent les objectifs 5,276 1,655 5,359 1,475
du musée

2. Les publications décrivent

3 5129 1,706 5,276 1,497
les valeurs du musée

3. Les publications décrivent les
bénéfices d'une visite du musée

5,485 1,583 5,400 1,431

4. Les publications produisent
une atmosphére positive autour 5933 1,339 5,731 1,406
du musée

5. Les publications créent
des émotions positives a propos 5,816 1,483 5,579 1,484
du musée

6. Les publications suscitent des
sentiments positifs & propos du 5,748 1,528 5,559 1,490

musée
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Qualité percue de I'information (QPI)

1. Linformation contenue dans

- s 5,724 1,441 5,676 1,490
les publications est a jour

2. L'information contenue dans
les publications fournit tous les 5,301 1,662 5,062 1,662

renseignements dont j'ai besoin

3. L'information contenue dans

o o 5,638 1,477 5,462 1,438
les publications est précise
4. L'information contenue dans
les publications est de bonne 5,552 1,495 5,283 1,561

qualité

Service au client percu (SCP)

1. Linformation contenue dans
les publications répond aux 5,515 1,467 4938 1,523
besoins des visiteurs

2. Ll'information contenue dans
les publications montre une
réponse rapide aux demandes de
renseignements

5,055 1724 4,786 1,731

3. L'information contenue dans
les publications montre que
lorsqu'un visiteur a un probléme, 5,006 1,781 4910 1,685
le musée manifeste une volonté
sincére de le résoudre

Intentions de visite (IV)

1. J'envisage de visiter le musée a

cause de sa FPF 54Tl 1733 5,359 1,721
2. La’probabilite que je visite le 5644 1553 5538 549
musée est haute

3. Ma volonté de visiter le musée 6,074 1368 5779 488

est haute

Le tableau 3 présente les résultats des tests de fiabilité et de validité
convergente du modele de mesure pour les deux échantillons. Les tests de
performance de Hair et al. [2011] ont €té suivis (tableau 3) : les loadings stan-
dardisés étaient supérieurs a 0,70, une fiabilité composite supérieure a 0,70
assurait la cohérence interne, la validité convergente était corroborée par une
variance moyenne extraite (VME) supérieure a 0,50 et la validité discrimi-
nante était confirmée, car la VME de chaque structure est supérieure au carré
de sa corrélation avec toute autre structure.
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Evaluation du modéle structurel

Tableau 4. Mesure de la validité discriminante du modéle

Facteur 1 2 3 4
Followers FPF Musée Frida Kahlo
1 Service client percu 0.878
2 Qualité information percue 0.724 0915
3 Contenu généré par le musée 0.744 0.876 0.891
4 Intention de visite 0.591 0.713 0.750 0.876
Followers FPF Musée Anahuacalli
1 Service client percu 0.880
2 Qualité information percue 0.716 0.878
3 Contenu généré par le musée 0.774 0.803 0.881
4 Intention de visite 0.686 0.571 0.729 0.888

Note = critére Fornell-Larcker. [NDT] Le nom est bien Larcker et non pas Lacker comme dans

le texte original.

Source : © SAGE Publishing — Journal of Marketing Research, 1981, Vol. 18 No. 1, p. 39-50.

Le R? a été évalué pour déterminer le pouvoir explicatif du modele [Hair
et al., 2014] ; les structures dépendantes des deux échantillons étaient supé-
rieures a 0,10 [Falk & Miller, 1992], présentant des valeurs substantielles
[Cohen, 1988]. Le coefficient Q? de Stone-Geisser, positif, a été également

calculé en appliquant des blindfolds [Henseler et al., 2009], ce qui indique un
bon pouvoir prédictif puisque les valeurs sont supérieures a zéro (tableau 5).

Tableau 5. Evaluation des modéles estimés

Followers FPF Musée Frida Kahlo

Followers FPF Musée Anahuacalli

Concept R2 Q2 R2 Q2
Service client 0.554 0.384 0.599 0433
percu
Qualité
information 0.767 0.606 0.644 0.471
percue
Intention de 052 0.359 0483 0.354
visite
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Analyse multi-groupes

D'aprés Henseler et ses collaborateurs [2016], l'invariance des mesures doit
étre testée avant d'effectuer 1'analyse multi-groupes. L'invariance de mesure
des composites (IMC) évalue l'invariance des mesures afin de comparer et
déterminer les différences spécifiques dans I'analyse multi-groupes des résul-
tats du PLS-SEM [Henseler et al., 2016]. L'évaluation de I'IMC se fait en trois
étapes :

1. une évaluation de l'invariance de configuration ;

2. 1'établissement d'une évaluation de l'invariance compositionnelle ;

3. et |'évaluation des moyennes et variances égales [Rasoolimanesh et

al., 2017].

Pour comparer et interpréter les différences spécifiques de chaque groupe
révélées par la méthode d’analyse multi-groupes, il convient de vérifier au
moins partiellement l'invariance des mesures (étapes 1 et 2) [Henseler,
Ringle & Sarstedt, 2016], ainsi que nous I’avons fait dans cette étude (tableau 6,
voir page suivante).

Le tableau 7 (voir page suivante) montre que les résultats de la méthode
multi-groupes ont été déterminés avec deux tests non paramétriques diffé-
rents : l'analyse multi-groupes [Henseler et al., 2009] et le test de permuta-
tion [Chin & Dibbern, 2010]. La méthode multi-groupes compare les estima-
tions bootstrap de groupe avec les bootstraps de chaque échantillon, ou une
valeur-p inférieure a 0,05 ou supérieure a 0,95 indique, a un seuil de 5 %,
des différences significatives entre les coefficients de chemin spécifiques
de deux groupes [Henseler et al., 2009 ; Sarstedt et al., 2011]. Le test de per-
mutation reconnait les différences au niveau de 5 % de signification si la
valeur-p est inférieure a 0,05.

Les résultats montrent que le CGM a une influence positive et notable
sur la qualité percue de 'information (H1 ; followers de la FPF du Frida
Kahlo £ =0,876 p < 0,01 ; followers de la FPF de I’Anahuacalli f$ = 0,803 p
<0,01) et sur le service client per¢u (H2 ; followers de la FPF du Frida Kahlo
£8=0,744 p <0,01; followers de la FPF de ’Anahuacalli §=0,774 p <0,01). Les
résultats montrent que la qualité percue de 'information a une influence
positive et significative sur ’intention de visite pour les deux échantillons
(H3 ; followers de la FPF du Frida Kahlo f§ = 0,600 p < 0,01 ; followers de la
FPF de I’Anahuacalli £ = 0,164 p < 0,1). Enfin, les résultats montrent que le
service client pergu a une influence positive et significative sur 'intention
de visite des followers de la FPF de I’Anahuacalli (H4 ; f$ = 0,568 p < 0,01),
tandis que son influence sur les followers de la FPF du Frida Kahlo n’est pas
significative (H4 ; £=0,156 ; p > 0,10).
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La méthode de permutation montre que la qualité percue de l'information
a un effet plus élevé et plus significatif sur l'intention de visite au musée Frida
Kahlo que sur celle au musée Anahuacalli (H3 ; valeur p = 0,005 p < 0,01) et
le service client percu sur l'intention de visite (H4 ; valeur p = 0,012 p < 0,05)
est, cette fois-ci, plus élevé pour le musée Anahuacalli. En outre, I'analyse
multi-groupes montre des différences dans les deux liens susmentionnés (H3;
valeur p=0,997 p <0,01; H4 ; valeur p = 0,002 p < 0,01) et une petite différence
entre les followers des FPF des musées dans la relation entre le CGM et la qua-
lité percue de l'information (H1 ; valeur p = 0,95 p < 0,10), le coefficient étant
plus élevé pour le musée Frida Kahlo. L'analyse multi-groupes et la méthode
de permutation valident de la méme maniere la signification et la non-signi-
fication des différences, ce qui établit une confirmation multi-méthodes des
résultats.

DISCUSSION ET IMPLICATIONS

Cette étude apporte une valeur ajoutée aux études antérieures sur le CGM en
analysant les effets directs :

» du CGM sur la qualité percue de I'information ;

» du CGM sur la perception du service au client ;

» de la qualité pergue de l'information sur l'intention de visite ;

« et du service client pergu sur l'intention de visite, pour deux échantil-

lons, les followers des FPF des musées Frida Kahlo et Anahuacalli.

Cette recherche évalue ces différentes relations des deux échantillons de
followers FPF des musées afin d'identifier des conclusions notables et utiles.

Comme attendu, les résultats montrent que le CGM a une influence signi-
ficative et positive sur la qualité percue de I'information (H1) et le service
client percu (H2) dans les deux échantillons. Comme 1'indiquent certains
chercheurs, les consommateurs potentiels se tournent vers les réseaux sociaux
pour prendre leurs décisions d'achat en toute confiance [Goh et al., 2013]. Les
organisations devraient générer des publications qui répondent aux besoins
des clients [Ye et al., 2011]. Bien que les deux relations se soient avérées signi-
ficatives (avec les mémes effets de taille) dans les deux échantillons, I'analyse
multi-groupes a montré une légere différence dans le lien entre le CGM et la
qualité percue de l'information dans les deux échantillons. Le coefficient de
chemin du Frida Kahlo, s'est avéré légerement plus élevé que celui de I'échan-
tillon d'Anahuacalli. Cette différence pourrait s'expliquer par le fait que le
musée Frida Kahlo accorde plus d’importance au controle de la qualité et a
la transmission en temps utile des publications sur sa FPF (en raison de son
objectif de créer une communauté en ligne) que le musée Anahuacalli, qui se
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préoccupe davantage de fournir des informations sur Diego de Rivera afin
d'attirer les visiteurs.

Les résultats observés montrent que la qualité percue de I'information
a un effet significatif et positif sur l'intention de visite (H3), comme nous
I'avions prévu. Ce résultat confirme les recherches antérieures a propos de
l'effet de la qualité percue de l'information sur les intentions comportemen-
tales [Chiu et al., 2005 ; Lee & Shin, 2014 ; Kim & Niehm, 2009 ; Park et al.,
2007] et prouve, pour la premiere fois, cet effet positif dans les FPF et en
relation avec l'intention de visite. De plus, on a comparé cette corrélation
au sein des deux échantillons. Il est intéressant de noter que les résultats de
la méthode multi-groupes et celle par permutation montrent des différences
entre les followers des FPF de chaque musée. L'ampleur de l'effet de cette
corrélation est plus importante dans le cas du musée Frida Kahlo que dans
celui d'Anahuacalli. Cette différence pourrait s'expliquer par le fait que les
followers de la FPF du musée Frida Kahlo considerent que I’information sur la
page cherche a étre en permanence actualisée et précise dans le but de créer
une communauté en ligne, alors que les followers de la FPF Anahuacalli pour-
raient percevoir les données comme étant plus axées sur Diego de Rivera, et
ses dons de pieces d'art précolombien au musée, pour attirer les visiteurs.

Limites et futures lignes de recherche

Cette étude a ses limites. Premierement, les échantillons sont des followers
de deux musées mexicains ; cela peut conduire a des biais, car ils ne refletent
pas forcément le contexte général de tous les musées. Les échantillons sont
en outre composés principalement de femmes. Par conséquent, nous encoura-
geons les chercheurs a tester les échantillons dans des musées d'autres régions
du monde et a utiliser la méme proportion de répondants féminins et mascu-
lins. Deuxiemement, les échantillons sont principalement composés de ressor-
tissants mexicains, et il serait donc tres utile pour les chercheurs d'analyser le
modele proposé avec des échantillons comprenant un pourcentage plus élevé
de followers internationaux. Troisiemement, la comparaison multi-groupes
montre des différences entre les followers des FPF des deux musées et, de ce
fait, il serait intéressant d’analyser le modele proposé dans d'autres contextes.
Par ailleurs, étant donné que le nombre d'utilisateurs d'Instagram augmente,
on incite les chercheurs a étudier cette plateforme [Casalo et al., 2017b] ; par
exemple, en analysant la consommation symbolique de ces expériences et
l'utilisation d'Instagram [Luna-Cortes, 2017], en considérant le modele de
Casalo et al. [2017a] qui propose une chaine perception-évaluation-intention
qui pourrait également inclure I'intention de visite. Le role du leadership
d'opinion sur les intentions comportementales des visiteurs pourrait éga-
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lement étre examiné [Casalo et al., 2018]. Quatriémement, on encourage les
chercheurs a inclure une variable de contréle tenant compte de la phase du
parcours client dans laquelle se trouvent les personnes interrogées lorsqu'elles
répondent au questionnaire, afin de mieux connaitre les moteurs de I'inten-
tion de visite & chaque étape. D'autres facteurs pourraient étre pris en compte
pour analyser leur impact sur les intentions comportementales, tels que les
éléments qui améliorent la conception des sites web (c'est-a-dire 'apparence,
la navigation, le contenu et le processus d'achat) [Flavian et al., 2009a, 2009b].
Cinquiemement, bien que notre recherche se soit concentrée sur l'analyse de
ces relations entre les FPF des musées Frida Kahlo et Anahuacalli, nous sug-
gérons aux chercheurs de mener une comparaison multi-groupes qui examine
les différences entre le CGM et les CGU afin de découvrir comment stimuler
l'intention de visite chez les utilisateurs des FPF.
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