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RESUME

Cet article a pour but de présenter un état des recherches sur le concept de réputation
d’entreprise appréhendé comme une ressource intangible. Il s’inscrit pour nous comme une
étape d’un travail de thése qui vise a contribuer a la compréhension du concept de Création de
Valeur Client comme source d’une performance supérieure pour les entreprises. Dans ce but,
nous considérons conjointement deux types de perspectives qui sont 1’entreprise/capacités
internes et I’entreprise/marché. Elles reposent sur des paradigmes qui, s’ils ont été présentés
comme souvent antagonistes dans la littérature, nous apparaissent, dans le cadre de notre

réflexion, étre complémentaires.

Mots cles : Réputation de I’entreprise, ressource intangible, avantage concurrentiel, signaux

de valeur, 1égitimité, création de valeur client.



INTRODUCTION GENERALE

Vers de nouveaux gisements de valeur au sein d’une économie de l’intangible

La globalisation de 1’économie et la libéralisation des échanges tendent a réduire les barricres
a I’entrée, I’innovation technologique multiplie les produits de substitution, la diffusion de
I’information renforce les attentes des acteurs de la vie de I’entreprises, autant de phénomenes
qui ont conduit a des situations d’hyperchoix et de surinformation. Dans ce contexte, la
capacité de I’entreprise a pérenniser ses avantages compétitifs dépend de plus en plus de sa
capacité a protéger, enrichir et valoriser les ressources dont elle dispose et notamment ses
actifs intangibles.

«L’age de I’acces » (Rifkin, 2000) augmente non seulement la vitesse d’obsolescence des
avantages concurrentiels mais se traduit aussi pour les entreprises par une « montée en
puissance » de la valeur des ressources intangibles (Ernst&Young, 1999) telles que la
réputation dans la valorisation des entreprises. Il s’ensuit une véritable mutation des processus
de prises de décisions stratégiques, avec le marché pour base et la nécessité de ne pas sacrifier
la pérennité a long terme de I’entreprise au profit de gains a court terme. L’enjeu se situera
donc dans la compréhension et la construction de ce qui semble constituer la matrice d’un
nouvel age de relations entre 1’entreprise et son environnement. Par exemple, dans le cas de
I’« affaire » Danone il y a quelques mois, la forte réputation de I’entreprise et le capital de
confiance qu’elle avait généré ont été fortement « entamés » comme le montre la transposition
francaise du classement du « Fortune Corporate Reputation Index » (Diba et Munoz, 2001), le
barometre Ifop-L’Expansion (Vittori, 2001) avec une chute de pres de 40 places. Cet exemple
n’en a pas moins souligné deux phénomenes intéressants, le premier est que « la marque est
devenue une entreprise » (Piotet, 2001), et le deuxiéme est que dans une société¢ de plus en

plus «transparente » en termes d’informations, I’entreprise devra concilier plus que jamais



réputation et comportement réel. Ainsi, au-dela des marques, c’est désormais la question du
reflet de I’entreprise toute entiere qui se pose et celle-ci sera désormais jugée a I’aune de la
valeur qu’elle aura créé pour les consommateurs et ses autres partenaires.

Dans ce contexte, le Marketing en tant que discipline de réflexion et d’action (Benavent et
Hetzel, 2000) sera appeler a jouer un role majeur et I’on rejoindra (reformuler) de nombreux
travaux qui ont émerg¢ suivant deux axes non plus antagonistes mais complémentaires :
fournir une base mesurable pour évaluer I’impact des décisions stratégiques et 1’orientation
des actions marketing de D’entreprise (Keller, 1993). Cette approche s’inscrit d’ailleurs
comme une des « Gold Research Priorities » du Marketing Science Institute pour la période

2000-2002 dans une volonté d’étendre les frontieres des travaux passés (MSI, 2001).

Intérét du sujet

La recherche sur la réputation de D’entreprise est importante pour plusieurs raisons.
Premiérement, la réputation de 1’entreprise est un des aspects les plus visibles des entreprises,
et elle semble en toute probabilité avoir des effets sur les prises de décisions managériales et
la stratégie concurrentielle, qui ont toutes deux de claires implications sur la performance de
I’entreprise. In fine, comprendre comment est construite la réputation de [’entreprise
représente une part importante de la compréhension de la nature des ressources intangibles et
de I’avantage concurrentiel en général.

Dans cet article, nous nous attacherons a définir et organiser la réputation de I’entreprise
comme une ressource intangible et a approcher d’un point de vue théorique ses liens avec la
performance de I’entreprise abordée sous I’angle de I’avantage concurrentiel au sens de Porter
(1985). Nous présentons au niveau de cet article une revue de la littérature qui vise a préciser
les contours de la réputation de I’entreprise. Ce travail n’est qu’une étape d’une recherche

plus globale qui vise a contribuer a la compréhension du concept de Création de Valeur Client



comme source d’une performance supérieure pour les entreprises. Le contenu de cet article
pourra sembler réducteur par rapport a ce que nous venons d’annoncer mais, d’une part la
recherche sur le théme de la réputation de 1’entreprise est « jeune » et en pleine expansion et,
d’autre part, il nous a semblé¢ important et intéressant de tenter de délimiter dans un premier
temps le contenu du concept de réputation d’entreprise avant de I’insérer dans un modele plus
général. Aussi, ’adage « Qui trop embrasse mal étreint » pourrait baliser notre démarche de
recherche de nature exploratoire qui vise a définir les différents concepts afin de mieux les
comprendre et se les approprier avant de les mesurer.

Apreés avoir brievement exposé le cadre conceptuel, nous proposerons d’examiner la
réputation de I’entreprise en termes d’antécédents et de conséquences. Cette analyse nous
servira de support théorique afin d’établir théoriquement des liens possibles avec la

performance de 1’entreprise.

CADRE CONCEPTUEL

L’Approche par les Ressources

La notion de ressource découle de la volonté de décrire avec précision 1I’ensemble du potentiel
de I’entreprise, les ressources constituant des entités élémentaires permettant de définir ce
potentiel (Barney, 1991, Dierickx et Cool, 1989 ; Peteraf, 1990 ; Wernerfelt, 1984). Un
potentiel qui doit étre utilisé dans le but de créer de la valeur pour le client (Barney, 1991 dans

Rindova et Fombrun, 1999).

Le principe de la démarche fondée sur les ressources (Penrose, 1959 ; Barney 1991) consiste a

modéliser I’entreprise en un ensemble de ressources qui, valorisées et combinées, conduisent



a un certain nombre d’aptitudes organisationnelles spécifiques (Métais, 1997). Cette
définition détermine deux principaux enjeux pour la démarche stratégique. Il s’agit en premier
lieu de clairement définir, identifier et classer les ressources et aptitudes propres a I’entreprise,
afin de comprendre dans quelle mesure elles en déterminent le processus de production
(Métais, 1997). L’objectif consiste a comprendre en quoi les activités de 1’entreprise
représentent une matérialisation d’un ensemble de compétences et capacités
organisationnelles. In fine, développer un avantage concurrentiel soutenable suppose la
possession de ressources difficilement imitables par la concurrence et valorisées par les

clients.

Ainsi, s’il est nécessaire de prendre en compte des facteurs liés a ’entreprise elle-méme,
I’approche par les ressources nous éclaire sur les moyens dont I’entreprise va mettre en ceuvre
des stratégies fondées sur la création de valeur pour le client. Cette approche d’orientation
interne participe d’une logique de pensée qui a conduit a la résurgence d’un cadre théorique
fondé sur I’é¢tude de la valorisation des ressources, mais ne précise pas la « direction a
prendre ». Elle suppose une recherche en amont des causes d’une position concurrentielle
forte. Mais, si tout avantage concurrentiel est le produit de la mise en ceuvre, par une
entreprise, d’aptitudes spécifiques, il impose désormais aux entreprises de redéfinir un cadre
d’analyse qui intégre désormais le contexte de marché dans lequel les entreprises se
concurrencent (Porter, 1991 ; Amit et Shoemaker, 1993). Pour parvenir a cette attitude,
I’entreprise doit vaincre la myopie de son marché actuel (Levitt, 1969), sa propre orthodoxie
en matiere de définition de produits et, de sa « proposition de valeur » (Lanning, 2000). En
effet, toute entreprise qui se positionne en fonction d’un marché existant en devient

prisonni¢re et s’aveére, a terme, incapable d’anticiper les évolutions majeures de



I’environnement et d’identifier une gamme d’opportunités latentes susceptibles de créer de la

valeur pour le client.

La notion de ressource intangible

L’entreprise est un unique confluent de ressources et de capacités hétérogenes, qui pilotent les
bases de son avantage concurrentiel et de sa rentabilité (Grant, 1998). Ces ressources peuvent
étre visualisées comme (a) tangibles, c’est-a-dire comme des inputs microéconomiques
comme la terre, le travail, et le capital (Wernerfelt, 1984), (b) intangibles, comme la
réputation de I’entreprise, I’apprentissage, les marques déposées, etc. (Hall, 1993), et (c)
humaines, telles que des qualifications spécialisées, le leadership, etc. (Lawler, 1994; Barney,
1986).

Les ressources intangibles sont souvent considérées comme étant des sources d'avantage
concurrentiel, car leur imitation n'est pas aussi aisée que dans le cas des ressources
matérielles, comme les usines et 1’équipement matériel. Les ressources intangibles sont
« incluses » au sein d'une entreprise, par conséquent imparfaitement mobiles, et sont difficiles
a ¢évaluer. Johnson et Kaplan (1987) listent les ressources intangibles telles que le stock de
produits innovants (Le Groupe L’Oréal, par exemple, posséde au sein de chacune de ses
marques un portefeuille de produits qui demeurent « en sommeil »), la connaissance de
procédés de production flexibles et de haute qualité, le capital humain et la culture
d'entreprise et la réputation de I’entreprise, comme étant importantes pour déterminer la
différence entre la capitalisation boursiére et la somme des capitaux de I’entreprise. Hall
(1993) considere également les bases de données, les droits de propriété intellectuelle, et les

réseaux personnels et organisationnels comme des ressources intangibles.



Le concept de réputation d’entreprise

Nous entendons par réputation de 1’entreprise, 1’opinion publique d’une entité juridique. Nous
avons choisi de nous intéresser a la réputation de I’entreprise par rapport a la réputation de la
marque car celle-ci ne sert pas uniquement de label mais agit comme une unité autonome
possédant ses lois propres et en tant que réceptacle de significations, dont bon nombre se
situent au-dela des perspectives et des intentions des managers. La réputation de la marque est
vue comme un composant de la réputation de I’entreprise (Fombrun, 1996) mais cette
derni¢re « transcende » les univers de consommation, les segments de marché et les publics.
Le lien entre les deux repose sur le fait que le principal conducteur des jugements a propos
d’une entreprise est ce qui est le plus visible, sa réputation de marque.

En tant que ressource intangible, la réputation de I’entreprise joue un role unique dans
I’espace de marché, a partir du moment ou elle retient I’attention des managers, des
concurrents et des consommateurs. Aujourd’hui, il semble admis que les managers
recherchent avant tout de nouveaux moyens d’offrir aux consommateurs une valeur
supérieure a leurs concurrents (Webster, 1994 ; Holbrook, 1996) dans « I’espace de marché »
(Rayport, 2000) et de générer de la fidélité a la marque, souvent en construisant une forte
réputation d’entreprise. De telles manceuvres sont €épiées par les concurrents pour anticiper
des changements stratégiques majeurs dans la recherche de nouvelles sources de croissance et
les bréches dans ’univers concurrentiel de la marque représentent souvent une opportunité
pour des lancements de nouveaux produits. Les consommateurs se fient aux réputations qui
prennent substance sous la forme de marques, pour renseigner leurs décisions d’achat.

Avec le concept de réputation d’entreprise, 1'auditoire de I’entreprise s’¢largit, allant des
consommateurs finaux aux investisseurs de fonds et autres « stakeholders ». Cela nécessite de
la part de I’entreprise d’étre ouverte sur 1’extérieur ce que nous avons considéré comme étre

« orienté-marché ». L’entreprise n’est plus contrdlée par une constellation d’acteurs atomisés



recherchant simplement des flux continus de rentes mais par des publics ayant certains liens
sociaux et économiques de plus en plus étroits avec I’entreprise dont eBay pourrait étre
I’exemple le plus actuel.

La réputation de D’entreprise est un phénomene considérablement social, et en tant que
construction sociale elle est traversée par diverses logiques culturelles. La réputation de
I’entreprise est influencée par D’expérience personnelle, les réseaux localisés, et les
perceptions d'autres entités qui se superposent au niveau individuel. Agrégées, les réputations
d’entreprise représentent des ressources, des ressources intangibles qui peuvent étre utilisés en
direction de multiples auditoires, sont complexes et qui sont insérées dans et entre les
entreprises. La construction par Amazon.com d’une réputation d’entreprise et I’extension de
Barnes & Noble dans le commerce en ligne, servent tous deux de signal concurrentiel et une
architecture de significations pour le consommateur. Dans ce sens, la réputation de
I’entreprise, en tant que ressource, possederait plusieurs facettes capables de générer un

avantage concurrentiel soutenable.

ANTECEDENTS ET CONSEQUENCES DE LA REPUTATION DE L’ENTREPRISE

Les antécédents de la réputation de [’entreprise

La réputation de I’entreprise a a la fois des antécédents et des conséquences. La réputation de
I’entreprise a été étudiée a travers une grande variété de perspectives, examinant ou bien ses
antécédents (Fombrun et Shanley, 1990; Milgrom et Roberts, 1986) ou bien ses conséquences
(Podolny, 1993).

Les économistes ont examiné des effets de la publicité, introduisant dans les discussions les

notions de marché ou d’environnement concurrentiel, telle que le degré de concentration de



I’industrie et son attraction, et les caractéristiques de ’entreprise, telles que sa taille et le
degré de différentiation de son offre. Milgrom et Roberts (1986) ont repris les travaux de
Nelson (1974) et de Schmalensee (1978) en dérivant les équations de maximisation des
bénéfices, ou le prix et les investissements stratégiques signalent conjointement la réputation
latente d'une entreprise qui meénent a une performance accrue. Ces investissements
apparaissent cependant davantage comme des approximations en vue d’une
opérationnalisation. Selon Fombrun et Shanley (1990), les principaux déterminants de la
réputation de I’entreprise sont souvent des approximations des caractéristiques hétérogenes de
I’entreprise, telles que des capacités et orientations managériales non immédiatement visibles
de I’extérieur. Celles-ci nous semblent étre les plus pertinentes au regard du cadre général
dans lequel nous avons donc inscrit notre réflexion sur la création de valeur client. Celui-ci
repose sur le paradigme client et I’Orientation Marché qui constitue la pierre angulaire de ce

paradigme.

Une culture d’entreprise favorable au développement de la réputation de [’entreprise

La réputation de I’entreprise est le résultat de la mobilisation spécifique des ressources de
I’entreprise, qui générent des perceptions externes a celle-ci et déterminent la nature méme de
sa proposition de valeur. Une fois créé, le statut de la réputation doit étre protégé et enrichi de
maniére permanente car c'est une ressource intangible sujette a 1'érosion (Dierickx et Cool,
1989). Mais, ces processus de protection et d’enrichissement, s’ils sont liés a des
investissements stratégiques tels que la publicité et la R&D entre autres, doivent s’inscrire
dans un cadre général qui prenne explicitement en compte 1’environnement externe de

I’entreprise.

Les antécédents de la réputation de I’entreprise souvent sont regardés sur le plan des actions

stratégiques comme en témoigne montée en puissance des départements « Relations avec les
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investisseurs » dans une tentative d’améliorer la réputation de 1’entreprise (Rao et Sivakumar,
1999) et I'usage par les entreprises de messages de légitimité visant a améliorer leur
réputation (Rao. 1994). A titre d’exemple, la « cte SFAF du CAC 40 » de la revue Analyse
Financieére (voir par exemple, Analyse Financiere, No 118, mars 1999) prend en compte
plusieurs critéres dans sa notation des sociétés (appréciation globale sur la société, capacités
de réaction a la conjoncture, adéquation entre la prévision et la réalisation, qualité de
I’information financiere). Ce classement, de par sa volonté de prendre en compte des éléments
non financiers dans son appréciation des entreprises, a une portée plus large que le public
financier et améne a progresser dans la réflexion sur les sources intra-organisationelles
d'avantage concurrentiel. Celles-ci seront alors a méme de mettre en lumiére les mécanismes
par lesquels les ressources sont produites et régénérées. La réputation de 1’entreprise peut
également aider a expliquer des cas ou le marketing et les phénomenes d'organisation se
connectent. Par exemple, Gilly et Wolfinbarger (1998) ont rapporté que la publicité avait un
effet sur le « public interne » de I’entreprise , et Fornell (1999) a constaté que la satisfaction
du client était associée a plusieurs variables d'organisation et financi¢res. Ces deux études
améliorent la compréhension des effets des processus d'investissement stratégiques et
marketing et soulignent l'importance potentielle d’étudier la réputation de I’entreprise en
expliquant les conditions organisationnelles a travers de nouvelles voies. De plus, si la
réputation de I’entreprise constitue un actif de base, intervenant dans le processus global de
production de biens ou de services de I’entreprise, les travaux sur ce théme ne précisent pas le
cadre dans lequel elles doivent étre coordonnées et mises en ceuvre. La construction de la
réputation de ’entreprise est reliée aux caractéristiques de I’entreprise et du marché (Thomas,
1996). C’est pourquoi il nous semble des lors intéressant d’étudier le réle des processus
marketing comme étre « orienté marché » (sous 1’angle « incomes/outcomes ») ,afin de tenter

de mettre en évidence des facteurs descriptifs et explicatifs inter-reliés dans une dynamique
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ou des composantes «non rationnelles » (confiance, etc.) ont leur place. Dans un
environnement caractéris€ par une forte incertitude, il semble que les modeles normatifs
n’offrent pas de valeur explicative satisfaisante et risquent d’enfermer les décisions de

changement dans un processus auto-entretenu.

Les recherches sur les ressources intangibles et plus particuliecrement la réputation de
I’entreprise ont émergé au cceur des années 90 qui, non seulement ont été déclarées
« décennie de la marque » (Interbrand, 1992), mais ont aussi ét¢é marquées par le retour du
client au cceur de la démarche marketing de I’entreprise (Webster, 1992). Ces préoccupations
sont devenues le centre d’enjeux stratégiques et marketing que I’on peut regrouper sous des
vocables synonymes comme « market-oriented, customer-focused, market-driven ou
customer-centric » (Deshpandé, 1999, p 1). En terme de conceptualisation de 1’Orientation
Marché, nous privilégions la perspective culturelle (Narver et Slater, 1990 ; Deshpandé, Farley
et Webster, 1993) par rapport a la perspective managériale (Shapiro, 1988 ; Ruekert, 1992 ; Kohli
et Jaworski, 1990) car elle semble aller plus au coeur du concept (Lafferty et Hult, 2001) et étre
cruciale pour les entreprises (Day, 1990, 1992, 1994 ; Deshpandé¢ et Webster, 1989 ;
Deshpandé, Farley et Webster, 1993 ; Narver et Slater, 1990 ; Workman et al., 1998). Au-dela
de ce débat, la contribution a la performance de I’entreprise et le potentiel de 1’orientation-marché
de procurer un avantage concurrentiel sont certains (Day et Nedungadi, 1994).

De par son caractere transversal, I’Orientation Marché définit ainsi un cadre général cohérent
avec la réputation de ’entreprise qui suppose, en amont, des processus organisationnels non
mécanistes et, en aval, une approche systémique qui considére I’entreprise comme un systéme
ouvert, récepteur d’informations en provenance du marché et générateur de signaux

économiques a travers une réponse approprice.
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Les conséquences de la réputation de [’entreprise

En termes de conséquences, Aaker et Jacobson (1994), par exemple, ont constaté que la
réputation de I’entreprise était associée aux gains positifs d’actionnaires. Cette étude parmi
beaucoup d’autres a montré comment la réputation de I’entreprise fournissait des signaux a
différentes communautés, dans ce cas-ci aux investisseurs, générant un contenu en
informations et réduisant de ce fait le risque. Construire une réputation d’entreprise en offrant
des comparaisons avec ses rivaux est un processus qui a ¢ét¢ étudié autant au niveau
microéconomique (le consommateur) qu’au niveau macro-organisationnel. Grewal et alii.
(1997) ont trouvé dans une méta-analyse que la publicité comparative €tait plus pertinente que
la publicité non comparative. De son coté, Rao (1994) a examiné comment les concours de
vitesse des premicres automobiles ont établi des réputations d’entreprise, en asseyant la
légitimité de I’entreprise dans un couple produit/marché, ce qui a augmenté la probabilité de

survie de I’entreprise. Cette approche témoigne de la construction sociale des marchés.

Les réputations d’entreprise fournissent des informations au sujet de I’entreprise (Teece,
Pisano et Shuen, 1997), informations qui déterminent sa position en terme de ressources. Les
réputations d’entreprise donnent également des informations sur leurs positions sur les
différents marchés, ou les sociétés réputées présentent une plus grande légitimité. Par
conséquent, la réputation de la réputation de I’entreprise peut offrir des avantages
concurrentiels soutenables en fournissant des signaux et de la légitimité, dont nous
discuterons ci-dessous, aux divers publics des sociétés tels que les consommateurs, les

employés, les investisseurs, les concurrents, etc. (Kotler, 1973).

Réputation de |’Entreprise et Signaux de Valeur
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Les économistes ont examiné la réputation de [’entreprise en termes de signalisation
(Milgrom et Roberts, 1986), ou elle signale les qualités sous-jacentes d'un bien ou d'un
service, en particulier dans des cas d’incertitude. Ainsi, Porter (1985), qui est un économiste
de formation, utilise la notion de «signaux de valeur » pour désigner les critéres que les
consommateurs utilisent pour renseigner leurs décisions d’achat. Milgrom et Roberts (1986)
construisent un modele économique structural, ou la publicité non-informative et le prix, entre
autres, signalent tous les deux la qualité. Ce type de signalisation positionne la réputation de
I’entreprise en terme de contenu informationnel, ou il offre une base pour le choix
(consommateurs, gestionnaires, concurrents, investisseurs, etc.), non pas de facon optimale,
mais basée sur une prise de décision heuristique qui limite les efforts de recherche
d’informations. Ce vecteur d’aide au choix différencie la ou les marques d'une entreprise par
rapport aux concurrents. Etant donné que les acheteurs ont tendance a limiter la quantité
d'effort cognitif dans la prise de décision d'achat, la réputation de I’entreprise et 1’expérience
directe facilitent le comportement réel d'achat. En se basant sur I’approche économique de la
signalisation, les études empiriques en marketing ont constaté que les réputations d’entreprise
attribuables aux efforts marketing signalent la force de la marque aux investisseurs et servent
a prédire des gains d'actionnaires (Aaker et Jacobson, 1994). De son coté, la recherche
empirique en finance a trouvé que la régularité dans le fonctionnement des produits, dans le
cas de l'industrie automobile aux Etats-Unis, était un signal de qualité menant a des gains

positifs pour les actionnaires (Barber et Darrough, 1996).

Réputation de I’Entreprise et Légitimité
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Les sociologues se sont intéressés a la réputation en termes de prestige et de puissance
organisationnelles (Veblen, 1953 ; Weber, 1992) et sur la maniére dont les liens sociaux
« s’interposaient » dans les échanges (Podolny, 1993). La réputation de I’entreprise facilite
l'activité économique, des transactions aux alliances, en guidant les agents économiques
(fournisseurs, investisseurs, consommateurs, etc.) pour agir entre eux. Etant donné que
l'activité économique est incluse dans les constructions sociales des entreprises et des
marchés, la réputation de I’entreprise apparait comme un mécanisme potentiellement clé en
déterminant la formation et la nature de rapports durables. La réputation de I’entreprise peut
alors étre visualisée comme le résultat de processus sociaux de légitimation (Rao, 1994), ou
les réclamations de légitimité justifient et positionnent une entreprise dans un systéme partagé
de croyances et de normes. La construction de la réputation de I’entreprise ne peut pas &tre
effectuée a la seule force de la volonté, car elle est limité par la concurrence pour la 1égitimité
et est sujette a des variations en termes de colts de protection et d’enrichissement, et
d’opportunités. Ces différentiels de colit peuvent étre critiques dans la détermination du
positionnement de la réputation d’une entreprise. Les modeles de 1égitimité supposent qu'il y
aun lien « flottant » entre les ressources telles que la réputation de 1’entreprise et leur capacité
a générer des activités économiques. Ce qui légitime les ressources, c’est la capacité de
I’entreprise a utiliser a la fois des symboles et des signaux a I’intérieur des constructions
sociales des différents marchés.

Au final, I’optique sociologique argue du fait que les entreprises peuvent gagner en réputation
en employant des symboles pour soutenir la Iégitimité et en poursuivant une ligne de conduite
qui se conforme a la pratique institutionnalisée (Meyer et Rowan, 1977). Une tel statut sur les
marchés permet aux entreprises de plus grands degrés de liberté par rapport a l'activité
économique, en termes d’un plus grand accés a toutes les formes de capital. La 1égitimité

enfin permet de situer ’entreprise a ’intérieur d’un systéme partagé de croyances et de
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normes qui comprend les différents acteurs du marché grace a la réputation qu’elle s’est
construite (Rao, 1994). La réputation de 1’entreprise fournit donc une base pour des relations
entre celle-ci et son environnement élargi, permettant aux ressources d'une entreprise de
devenir intégrées a un systéme social et enrichies (Granovetter, 1985), créant le potentiel pour

un avantage concurrentiel soutenable.

Réputation de ’Entreprise et Avantage Concurrentiel

L’ approche par les ressources (« Ressource-based View ») et I’orientation marché (« Market
Orientation ») considérées conjointement au sein d’un schéma intégrateur offrent des
possibilités intéressantes pour synthétiser les différentes perspectives sur la réputation de
I’entreprise. Ainsi, la réputation de I’entreprise peut agir en tant que signal d'une position
spécifique des ressource de I’entreprise en €tant « une sorte d’indicateur résumant la position
actuelle de D’entreprise (au niveau de ses ressources et concurrentielle), et son probable
comportement futur » (Teece, Pisano et Shuen, 1997, p. 521). La réputation de I’entreprise
peut également signaler aux concurrents la force d’une entreprise sur un marché. Les sociétés
ayant des réputations d’entreprise faibles peuvent devenir des cibles potentielles pour les
concurrents. A 1’opposé, les sociétés ayant de fortes réputations d’entreprises ont plus de
chances d’étre pergues en tant que concurrents principaux qui sont engagés sur un marché, en
termes de ressources et rapports de forces stratégiques et marketing. Comme nous 1’avons
déja précise, les antécédents de la réputation de 1’entreprise sont souvent regardés sur le plan
des actions stratégiques et marketing et dans ce cas les investissements qui les sous-tendent
peuvent avoir pour objet de limiter l'entrée de nouveaux produits de méme que celle de
nouveaux concurrents. Des niveaux élevés de publicité de méme qu’en R&D peuvent servir
de barriere a la compétition en imposant un haut niveau de colts (par exemple, L’Oréal

détient un avantage concurrentiel soutenable trés fort par rapport a la concurrence sur le
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marché des cosmétiques), en exigeant des mises de fond substantielles en termes de capitaux
de la part des entreprises pour avoir le privilége de concourir dans un marché (Demsetz,

1979).

La réputation de I’entreprise peut agir en tant que ressource rare, ¢tant donné que les
consommateurs ont une capacité cognitive limitée et s'engagent dans une prise de décision
heuristique (Carpenter et Nakamoto, 1989; Kardes et Kalyanaram, 1992). Quand une
réputation d’entreprise augmente, les consommateurs seront moins dispos€s a « switcher »
vers les offres concurrentes, a mesure que la répétition d’achat, basée sur l'achat par
heuristique et I’expérience, augmente. Cette fidélit¢ du consommateur peut créer une forme
de la puissance sur le marché, qui est une limite a posteriori a la concurrence (Peteraf, 1993).
Ainsi, la réputation de I’entreprise peut signaler aux concurrents la position d'une entreprise
stimulant ou limitant un accroissement de la concurrence. De plus, il est probable qu’il y ait
un fort avantage de premier entrant dans la création d’une réputation d’entreprise, car il parait
plus facile d’amener les consommateurs a devenir des acheteurs répétitifs plutot que de les
persuader de « switcher » entre des marques une fois les positions sur le marché établies.
C’est ce qui expliquerait en partie qu’aprés I’effondrement de beaucoup d’entreprises
appartenant a la «nouvelle économie », celles qui aient survécu (ou survivent pour le
moment ?) soient principalement des entreprises ayant participé a la genese de I’Internet
(Amazon.com, eBay, Yahoo, etc.).

Les marques fortes sont plus susceptibles d’avoir des préférences stables de la part de
consommateurs, avec de plus grandes parts d’acheteurs fidéles, garantissant potentiellement
un flux régulier de revenus. La réputation de 1’entreprise peut également offrir des avantages
de colits marketing, car les sociétés ayant des réputations plus fortes ont plus de marge de

manceuvre pour équilibrer les éléments du marketing-mix. La réputation de I’entreprise
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fournit également des informations sur les capacités marketing d'une société, car elle exige a
la fois la « transmission et la livraison de la valeur » (Aaker. 1996). De plus, les sociétés avec
des marques ou des réputations d’entreprises fortes peuvent dépenser moins en colts de
promotions pour développer la présence a I’esprit de la marque. La réputation de 1’entreprise
sert potentiellement de limite a posteriori a la concurrence, car le produit/service d'une

entreprise est imparfaitement remplagable et imparfaitement imitable (Peteraf, 1993).

Enfin, la réputation de ’entreprise sert de base pour des relations entre entreprises. Podolny
(1994) a trouvé que la position dans un réseau de liens réduit l'incertitude et peut créer des
limites a la concurrence, ce qui sert de base a un avantage concurrentiel soutenable. Par
exemple, Nike a créé une forte présence de marque aux Etats-Unis basée sur des liaisons
personne/marque fortes (par exemple, avec Michael Jordan), qui facilite alternativement des
rapports inter-entreprises durables avec des fournisseurs, des détaillants et des investisseurs.
D'autres exemples sont les alliances stratégiques, ou des sociétés aux fortes réputations
d’entreprise sont en quéte de partenaires du méme ordre. Ces enchevétrements de liens sont
également difficiles a imiter et remplacer (Granovetter, 1985), offrant le potentiel pour un
avantage concurrentiel soutenable. La réputation de I’entreprise peut donc offrir un avantage
concurrentiel soutenable a I’entreprise en exercant un effet de levier sur les ressources
existantes, en limitant la concurrence ex-ante et ex-post, en fournissant une base pour des

relations ainsi que des informations au(x) public(s) d'une entreprise.

LA REPUTATION DE L’ENTREPRISE AU SEIN D’UN MODELE GLOBAL DE

CREATION DE VALEUR CLIENT
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Trés peu d'articles empiriques traitent des ressources intangibles, encore moins de la
réputation de I’entreprise, mais de telles ¢tudes semblent offrir de grandes possibilités
intéressantes pour expliquer le développement d’un avantage concurrentiel. La littérature
existante sur les ressources intangibles s’est accrue avec l'intérét pour I’approche basée sur les
ressources. Bien qu'une grande partie de la recherche sur 1’approche basée sur les ressources
soit théorique, il y a un nombre croissant de travaux empiriques (voir Henderson et Cockbum,
1994; Helfat, 1997; Schoenecker et Cooper, 1998; Farjoun, 1998). Dans le futur, ceux-ci
pourraient s’attacher a examiner le lien entre des ressources spécifiques et la performance a
travers une grande variété d'industries. Cette performance pourraient étre évaluée en associant
mesures subjectives et mesures objectives (Ittner et Larcker, 1998) dans la mesure ou la littérature
marketing soutient qu’un haut niveau de satisfaction améliore la performance financiére de
I’entreprise en accroissant la fidélité des consommateurs actuels, en réduisant les é€lasticités prix,
en abaissant les colits marketing a travers un « bouche a oreille » positif, en réduisant les cotts de
transaction, et en enrichissant la réputation de I’entreprise (Anderson, Fornell et Lehman, 1994 ;
Fornell, 1992 ; Reichheld et Sasser, 1990). Un tel examen servirait non seulement a renforcer la
relation causale entre une ressource et les rentes qui en sont dérivées. Les travaux d’Aaker et
Jacobson (1994) et de Fornell et alii. (1996), qui ouvrent un courant de recherches naissant et
potentiellement prometteur, pourraient servir de base a notre recherche visant a fournir une
explication de la performance de I’entreprise basée sur les ressources intangibles mobilisées
dans les activités des entreprises dans le but de proposer aux clients une offre ayant une valeur
supérieure a celle des concurrents.

Les différents champs de littérature que nous avons abordé nous semblent intéressants a
intégrer au sein d’un modele plus général sur la Création de Valeur Client qui constitue le
cceur de notre recherche et c’est de cette maniere que nous pourront étre 3 méme de proposer

des voies d’explication plus grandes d’une réalité toujours plus complexe.
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