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La co-construction de la marque employeur a I’ere digitale : effets sur
I’engagement et la rétention des talents

Résumé

Dans un contexte marqué par la transformation digitale, la marque employeur ne se limite plus a une approche
descendante, mais s’inscrit désormais dans une logique participative ou les collaborateurs jouent un rdle actif.
Toutefois, la littérature existante reste fragmentée et ne propose pas de modéle intégrateur articulant
simultanément la marque employeur digitale, ’identification organisationnelle, la co-création, le capital
psychologique, I’engagement et la rétention des talents.

Cet article vise a combler cette lacune en analysant le réle de la co-construction digitale de la marque employeur
dans I’engagement des employés et la rétention des talents. En s’appuyant sur une revue de littérature narrative
et structurée, cette étude mobilise quatre cadres théoriques complémentaires : la théorie de la signalisation, la
théorie de I’identité sociale, la théorie de la co-création de valeur et la théorie du capital psychologique.
L’analyse de la littérature suggere I’existence de liens d’interdépendance entre ces approches, conduisant a la
proposition d’un modéle conceptuel intégré. La marque employeur y est envisagée comme un dispositif de
signalisation influengant I’identification organisationnelle, qui favorise la participation des salariés aux processus
de co-création. Ce processus contribuerait & son tour, au développement du capital psychologique, renforgant
ainsi I’engagement organisationnel et la rétention des talents.

Enfin, cet article contribue sur le plan théorique en proposant un modéle intégrateur a visée exploratoire, destiné
a structurer 1’analyse des mécanismes de co-construction de la marque employeur a 1’ére numérique. Il ouvre
également des pistes de recherche empirique visant a tester les relations proposées, notamment dans les contextes
émergents.

Mots clés : Marque Employeur, ére digitale, co-création / employee advocacy Engagement, Rétention, capital
psychologique, I’identité sociale, signalisation, co-création de valeur.

JEL Classification : M14, M31.

Type du papier : Recherche Théorique.

Abstract

In a context shaped by digital transformation, employer branding is no longer limited to a top-down approach but
increasingly relies on a participatory logic in which employees play an active role. However, the existing literature
remains fragmented and lacks an integrative model that simultaneously links digital employer branding,
organizational identification, co-creation, psychological capital, employee engagement, and talent retention.
This article aims to address this gap by examining the role of the digital co-construction of employer branding in
fostering employee engagement and talent retention. Drawing on a structured narrative literature review, the study
mobilizes four complementary theoretical frameworks: signaling theory, social identity theory, value co-creation
theory, and psychological capital theory.

The literature review suggests interdependent relationships among these perspectives, leading to the development
of an integrated conceptual model. Employer branding is conceptualized as a signaling mechanism that influences
organizational identification, which in turn encourages employee participation in co-creation processes. These
processes are likely to foster the development of psychological capital, thereby strengthening organizational
engagement and talent retention.

Finally, this article contributes theoretically by proposing an exploratory integrative framework to better
understand the mechanisms underlying the co-construction of employer branding in the digital era. It also outlines
avenues for future empirical research aimed at testing the proposed relationships, particularly in emerging
contexts.

Keywords: Employer Brand, digital era, co-creation /employee advocacy, Engagement, Retention,
psychological capital, social identity, signaling, co-creation of value.

Classification JEL : M14, M31.

Paper type: Theoretical Research.
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1. Introduction

La marque employeur s’est progressivement imposée comme un levier stratégique
incontournable en gestion des ressources humaines, dans un cadre caractérisé par une
intensification de la concurrence pour I’attraction et la rétention des talents. Initialement
appréhendée comme un ensemble d’attributs fonctionnels, économiques et psychologiques
associés a I’expérience d’emploi, elle constitue un outil de différenciation permettant aux
organisations de renforcer leur attractivité sur le marché du travail. Néanmoins, cette conception
relativement statique a connu une évolution majeure sous 1’effet des transformations digitales,
qui ont profondément redéfini les modalités de construction et de diffusion de la valeur
organisationnelle.

En effet, I’émergence des technologies numériques et I’essor des réseaux sociaux ont
profondément transformé les dynamiques de communication organisationnelle, en favorisant
des interactions plus horizontales, ouvertes et participatives. Dans ce nouvel environnement,
les salariés ne sont plus de simples récepteurs des discours institutionnels, mais deviennent des
acteurs centraux dans la production, la diffusion et la Iégitimation des contenus relatifs a la
réputation de 1’organisation. Cette mutation traduit un passage d’une logique de contrdle a une
logique de co-construction, s’inscrivant pleinement dans le paradigme de la co-création de
valeur, ou I’entreprise et ses parties prenantes co-produisent conjointement la valeur a travers
des processus interactifs et continus.

Toutefois, malgré I’intérét croissant porté a ces transformations, la littérature académique reste
structurée autour de trois courants principaux souvent traités de maniére dissociée : les travaux
centrés sur la marque employeur comme signal externe d’attractivité, les recherches portant sur
les mécanismes d’identification et d’engagement organisationnel et les études relatives aux
comportements de participation tels que I’employee advocacy et la co-création de valeur. Cette
segmentation limite la compréhension des dynamiques intégrées, notamment en ce qui
concerne I’absence de modéeles explicatifs articulant des médiations en chaine, la rareté des
travaux portant sur la co-construction digitale interne de la marque employeur et le manque de
cadres analytiques reliant explicitement ces processus a la rétention des talents.

Dans cette perspective, le présent article se propose de combler cette lacune en développant un
cadre conceptuel intégrateur reposant sur quatre approches théoriques complémentaires : la
théorie de la signalisation, la théorie de 1’identité sociale, la théorie de la co-création de valeur
et la théorie du capital psychologique. Le choix de ces théories se justifie par leur
complémentarité explicative : la théorie de la signalisation permet d’appréhender la marque
employeur comme un vecteur d’information réduisant 1’incertitude, la théorie de 1’identité
sociale éclaire les mécanismes d’identification organisationnelle, la théorie de la co-création
met en évidence le réle actif des salariés dans la construction de la valeur, tandis que la théorie
du capital psychologique permet de comprendre les ressources individuelles mobilisées dans
Ces processus.

Dés lors, la question centrale de cette recherche est la suivante
Comment I’intégration des théories de la signalisation, de 1’identité sociale, de la co-création
de valeur et du capital psychologique permet-elle d’expliquer le role de la co-construction
digitale de la marque employeur dans I’engagement et la rétention des talents ?

Cette question de recherche évoque quelques sous-questions qui sont les suivantes: Comment
la marque employeur, en tant que signal, influence-t-elle [’identification organisationnelle des
salariés ? Dans quelle mesure la participation des salariés aux processus de co-création
contribue-t-elle au développement du capital psychologique ? Comment ces mécanismes
combinés renforcent-ils ['engagement organisationnel et la rétention des talents ?

Ainsi, I’objectif de cet article est de proposer un modele conceptuel intégré mettant en évidence
un mécanisme explicatif central fondé sur une chaine de médiations reliant la co-construction
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digitale de la marque employeur a I’identification organisationnelle, au développement du
capital psychologique, puis a I’engagement organisationnel et a la rétention des talents.

La contribution théorique de cette recherche réside dans 1’intégration inédite de quatre cadres
théoriques complémentaires au sein d’un modé¢le unifié, la mise en évidence du rdle structurant
de la co-construction digitale interne de la marque employeur comme mécanisme générateur de
ressources psychosociales et la proposition d’une lecture processuelle reliant employee
advocacy, engagement et rétention des talents, encore peu explorée dans la littérature.

Ce travail présente également un intérét particulier pour les contextes émergents, ou la
transformation digitale des pratiques RH s’opére dans des environnements marqués par des
contraintes institutionnelles et organisationnelles spécifiques, renforgant ainsi la pertinence
d’une approche intégrée et contextualisée.

Enfin, I’article est structuré comme suit : la premiére section présente les fondements théoriques
des concepts mobilisés ; la deuxiéme section analyse les synergies entre les cadres théoriques
et développe les hypothéses de recherche ; la troisieme section propose le modéle conceptuel
intégré ; enfin, la derniére section discute les implications théoriques et managériales ainsi que
les perspectives de recherche futures.

2. Revue de littérature
2.1 Cadre conceptuel et théorique

Une comprehension claire des concepts fondamentaux (de la marque employeur, les
transformations apportées par le numérique, la co-construction par les salaries) est essentielle
pour un examen approfondi de leur interaction. Cette partie décrit ces concepts en s’appuyant
sur des définitions et les theories établis dans le domaine.

2.1.1. Evolution du concept de la marque employeur

La marque employeur (employer branding) s’est progressivement construite au croisement de
plusieurs disciplines, notamment le marketing, la gestion des ressources humaines et, plus
récemment, les sciences du numérique. Contrairement a certaines formulations erronées telles
que « branting RH », le terme académique reconnu demeure « employer branding » ou « marque
employeur », largement validé dans la littérature scientifique internationale.

Introduit par Simon Barrow et Tim Ambler (1996), le concept désigne I’ensemble des avantages
fonctionnels, économiques et psychologiques associés a I’emploi au sein d’une organisation.
Cette approche repose sur une transposition des principes du marketing vers les ressources
humaines, en considérant les employés comme des « clients internes » et les emplois comme
des propositions de valeur. Elle marque ainsi une rupture avec les approches traditionnelles de
la gestion du personnel, en intégrant des logiques de différenciation, d’attractivité et de
positionnement.

Au début des années 2000, les travaux de Richard Mosley ont permis d’enrichir cette
perspective en mettant 1’accent sur la notion d’expérience collaborateur. L’auteur souligne
notamment I’importance d’une cohérence entre I’image externe véhiculée par I’entreprise et la
réalité interne vécue par les salariés. La marque employeur ne se limite plus a un outil de
communication ou de recrutement, mais devient un levier stratégique global, intégrant a la fois
I’attraction, I’engagement et la fidélisation des talents.

Cependant, la littérature met en évidence une tension persistante entre deux approches
principales. D’une part, une approche instrumentale, centrée sur ’attractivité externe et la
capacité de I’organisation a séduire de nouveaux talents a travers des messages marketing.
D’autre part, une approche relationnelle, qui insiste sur la qualité de I’expérience vécue par les
salariés, leur engagement et leur identification a 1’organisation. Cette dualité révele un manque
d’intégration conceptuelle, dans la mesure ou ces deux perspectives sont souvent étudiées
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séparément, sans articulation claire entre les dimensions internes et externes de la marque
employeur.

Avec I’essor des technologies numériques et des plateformes sociales, une troisieme phase
d’évolution émerge, profondément transformatrice. La marque employeur devient alors
participative, dynamique et co-construite. Les salariés ne sont plus de simples récepteurs des
messages organisationnels, mais des acteurs a part entiere de la production et de la diffusion du
contenu de marque. Cette évolution s’inscrit directement dans les travaux de C. K. Prahalad et
Venkat Ramaswamy (2004) sur la co-création de valeur, selon lesquels la valeur ne réside plus
uniquement dans 1’offre de ’entreprise, mais dans les interactions entre 1’organisation et ses
parties prenantes.

Dans ce domaine digital, les collaborateurs deviennent des ambassadeurs de marque,
contribuant activement a la construction de la réputation organisationnelle a travers leurs prises
de parole sur les réseaux sociaux, les plateformes d’avis ou encore les espaces professionnels
numériques. Cette transformation modifie en profondeur les logiques traditionnelles de contréle
de la communication, en introduisant davantage de transparence, d’authenticité et
d’interactivité.

Ainsi, la marque employeur contemporaine ne peut plus étre appréhendée comme un simple
outil de communication descendante. Elle doit étre comprise comme un processus complexe,
évolutif et multi-acteurs, au cceur des stratégies organisationnelles, ou se rencontrent enjeux
identitaires, dynamiques relationnelles et transformations digitales.

2.1.2. Marque Employeur digitale

Avec I’essor des technologies numériques et la transformation des modes de communication
organisationnelle, la marque employeur a connu une évolution significative vers sa dimension
digitale. La marque employeur digitale renvoie a I’ensemble des pratiques, contenus et
interactions déployées par une organisation sur les plateformes numériques afin d’attirer,
engager et fidéliser les talents. Contrairement a 1’approche traditionnelle de la marque
employeur, fondée principalement sur des dispositifs institutionnels (site carriére, campagnes
RH), la version digitale repose sur une logique interactive, transparente et participative,
favorisée par 1I’émergence des réseaux sociaux et des plateformes collaboratives. Selon
Sivertzen et al. (2013), les médias sociaux jouent un réle déterminant dans la perception de
I’attractivité organisationnelle, en influencant directement les intentions de candidature des
individus.

Dans cette perspective, la marque employeur digitale s’inscrit dans une dynamique de
désintermédiation de la communication RH, ou les salariés eux-mémes deviennent des
producteurs de contenu et des vecteurs d’image organisationnelle. Les travaux de Dabirian et
al. (2017) montrent que les informations diffusées par les employés sur les réseaux sociaux sont
percues comme plus crédibles que les messages institutionnels, renforgant ainsi 1’authenticité
de la marque employeur. Par ailleurs, la digitalisation a profondément modifié les attentes des
candidats, notamment des genérations Y et Z, qui privilégient des environnements de travail
transparents, engageants et alignés avec leurs valeurs. Dans ce contexte, les organisations sont
amenees a adopter des stratégies de social media HR, intégrant des outils numeriques pour
optimiser le recrutement, la communication interne et 1’expérience collaborateur (Fieseler et
al., 2022). De plus, la marque employeur digitale repose sur une logique de co-construction,
dans laquelle les parties prenantes internes et externes participent activement a la création de
valeur. Reis et al. (2021) soulignent que I’implication des salariés dans la diffusion de contenus
digitaux renforce non seulement I’attractivité de I’entreprise, mais également leur engagement
organisationnel. Les plateformes numériques telles que LinkedIn, Instagram ou encore les sites
d’avis comme Glassdoor jouent également un role central dans la formation de la réputation
employeur. Ces espaces favorisent 1’émergence d’une réputation distribuée, difficilement
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controlable par I’organisation, mais essentielle dans la décision des candidats (Hein et al.,
2023).

En outre, la transformation digitale de la marque employeur s’inscrit dans une logique plus
large de digital HR, ou les technologies permettent de personnaliser 1’expérience collaborateur
et d’optimiser les processus RH (Islam et al., 2021). Cette évolution contribue a renforcer la
cohérence entre 1’image projetée et 1’expérience vécue au sein de I’organisation.

Enfin, les recherches récentes mettent en évidence que la marque employeur digitale constitue
un levier stratégique de performance organisationnelle, en influengant a la fois ’attraction, la
rétention et I’engagement des talents (Azhar et al., 2024 ; Nguyen et al., 2024). Elle devient
ainsi un élément clé dans la construction d’un avantage concurrentiel durable a I’ére du
numérique.

2.1.3. Co-création / employee advocacy

La marque employeur s’inscrit désormais dans une logique de co-création de valeur, marquant
une rupture avec les approches traditionnelles centrées sur une communication descendante et
contrdlée par l’organisation. Selon Prahalad et Ramaswamy (2004), la valeur n’est plus
simplement produite par I’entreprise, mais co-construite a travers des interactions continues
entre ’organisation et ses parties prenantes. Cette perspective interactionnelle met en avant le
role actif des individus dans les processus de creation de valeur, en soulignant que les
experiences, les perceptions et les contributions des acteurs participent directement a la
formation de cette valeur.

Appliquée a la marque employeur, cette logique de co-création se matérialise notamment a
travers le concept d’employee advocacy digital, qui désigne I’ensemble des comportements
volontaires par lesquels les salariés promeuvent leur organisation sur les plateformes
numériques (réseaux sociaux professionnels et grand public, forums, blogs, etc.). Ces pratiques
incluent le partage d’expériences professionnelles, la diffusion de contenus organisationnels ou
encore 1’expression d’opinions positives concernant 1’environnement de travail. Dans cette
optique, les salariés deviennent de Vvéritables « ambassadeurs » de la marque employeur,
contribuant a sa diffusion et a sa légitimation dans I’espace digital.

Les travaux de Men et Tsai (2016) montrent que ces formes d’engagement communicationnel
participent significativement au renforcement de la crédibilité¢, de 1’authenticité¢ et de la
visibilité de la marque employeur. En effet, les messages émis par les salariés sont
généralement percus comme plus fiables et moins biaisés que ceux provenant des canaux
institutionnels, ce qui renforce leur pouvoir d’influence sur les publics externes. Cette
dynamique s’inscrit dans une transformation plus large de la communication organisationnelle
vers des modeles horizontaux et décentralisés, ou la frontiere entre communication interne et
externe tend a s’estomper.

Cependant, la littérature met en évidence une ambiguité conceptuelle importante entre co-
création de valeur, employee advocacy et simple communication informelle. Tous les
comportements de partage ne relévent pas nécessairement d’un processus structuré de co-
création. La co-création suppose en effet une intentionnalité, une interaction et une contribution
effective a la valeur organisationnelle, tandis que certains actes de communication peuvent étre
ponctuels, opportunistes ou déconnectés de toute stratégie organisationnelle. Cette distinction
est essentielle, car elle conditionne la capacité des organisations a intégrer ces pratiques dans
une démarche cohérente de gestion de la marque employeur.

Par ailleurs, les recherches de Dutta (2014) et de Lee et Kim (2021) soulignent que ces
comportements d’advocacy ne sont ni automatiques ni uniformes, mais dépendent fortement
de variables psychologiques et organisationnelles. Parmi celles-ci, la confiance
organisationnelle, la satisfaction au travail et le capital psychologique (incluant I’optimisme, la
résilience, 1’espoir et I’auto-efficacité) jouent un réle déterminant. Les salariés qui pergoivent
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positivement leur environnement de travail et qui disposent de ressources psychologiques
¢levées sont davantage enclins a s’engager dans des pratiques de promotion de leur
organisation.

Cette dépendance met en évidence une tension centrale : si les organisations cherchent a
encourager I’employee advocacy, elles ne peuvent en controler directement les conditions
d’émergence, celles-ci reposant sur des dynamiques internes liées a 1’expérience collaborateur
et aux perceptions individuelles. Ainsi, I’advocacy ne peut €tre décrété, mais doit €tre cultivé a
travers un environnement organisationnel favorable.

En outre, la co-création de la marque employeur dans un environnement digital introduit
¢galement des enjeux de gouvernance et de gestion des risques. La liberté d’expression
accordée aux salariés peut générer des effets positifs en termes d’authenticité, mais également
des risques réputationnels en cas de discours négatifs ou dissonants. Cette dualité renforce la
complexité du pilotage de la marque employeur dans un contexte numérique.

Ainsi, la co-création apparait comme un mécanisme médiateur central reliant les pratiques
digitales aux résultats organisationnels, notamment en termes d’engagement et de rétention des
talents. Toutefois, ce mécanisme doit étre compris comme un processus contingent, dépendant
a la fois de facteurs individuels (ressources psychologiques), organisationnels (climat, culture,
confiance) et technologiques (plateformes numériques). Cette approche permet de dépasser une
vision simpliste de la marque employeur pour I’inscrire dans une dynamique systémique et
multi-niveaux.

2.1.4. Lien avec engagement et rétention

La littérature académique souligne de maniére convergente que la marque employeur constitue
un levier déterminant dans le renforcement de I’engagement organisationnel et la rétention des
talents. En effet, une marque employeur forte contribue a créer un sentiment d’appartenance, a
renforcer ’identification des salariés a leur organisation et a améliorer leur satisfaction au
travail, ce qui influence positivement leur fidélisation.

Les travaux de John P. Meyer et Natalie J. Allen (1991) constituent une référence majeure dans
I’étude de I’engagement organisationnel. Leur modele tridimensionnel distingue 1’engagement
affectif, de continuité et normatif. Dans le contexte de la marque employeur, celle-ci agit
principalement sur I’engagement affectif, en renforgant 1’attachement émotionnel des salariés
a leur organisation a travers une image positive, cohérente et valorisante_.

Par ailleurs, les travaux de Blake E. Ashforth et Fred Mael (1989), fondés sur la théorie de
I’identité sociale développée par Henri Tajfel et John C. Turner, montrent que les individus ont
tendance a s’identifier davantage aux organisations jouissant d’une image positive. Ainsi, une
marque employeur forte favorise [1’identification organisationnelle, ce qui renforce
I’implication et ’engagement des salariés.

Dans la méme perspective, Michael Armstrong (2006) souligne que les stratégies de marque
employeur permettent de construire un environnement de travail attractif, propice a la
motivation et a la fidélisation. Il insiste notamment sur I’importance de la cohérence entre les
valeurs promues par I’entreprise et 1’expérience vécue par les salariés, condition essentielle
pour maintenir un engagement durable. De leur c6té, Heather K. Spence Laschinger et Michael
P. Leiter montrent que les organisations valorisant leurs employés et diffusant une image
positive favorisent la satisfaction professionnelle et réduisent 1’intention de départ.

Cependant, malgré ces contributions, une limite importante de la littérature réside dans
I’absence des modeéles intégrés permettant d’expliquer de maniére fine comment ces variables
s’articulent de fagon séquentielle. En effet, les approches traditionnelles tendent a considérer
des relations directes entre marque employeur, engagement et rétention, sans prendre en compte
la complexité des mécanismes sous-jacents.

Les recherches récentes apportent une vision plus nuancée en suggérant que :
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o ['engagement organisationnel agit comme variable médiatrice dans la relation entre
marque employeur et rétention des talents.
e ['expérience collaborateur joue un role clé dans la formation de la perception de la
marque employeur, notamment a travers la cohérence pergue.
« la communication digitale peut renforcer ou, au contraire, affaiblir ces relations en
influencant la crédibilité et |’authenticité de la marque employeur.
Ainsi, la relation entre marque employeur, engagement organisationnel et rétention des talents
doit étre appréhendée comme un processus dynamique, multidimensionnel et multi-niveaux,
plutdt que comme une relation linéaire et directe. Une organisation qui développe une marque
employeur authentique, cohérente et participative renforce non seulement la confiance et le
sentiment d’appartenance des salariés, mais consolide également leur engagement, réduisant
ainsi le turnover et favorisant la stabilité des ressources humaines qualifiées.
L’analyse de la littérature met en évidence que les concepts de marque employeur digitale,
réputation employeur, expérience collaborateur, employee advocacy et co-création de valeur
relévent de niveaux analytiques complémentaires mais distincts.
La marque employeur digitale constitue le cadre stratégique et communicationnel a travers
lequel I’organisation diffuse des signaux relatifs a son identité et a ses pratiques RH. Ces
signaux influencent la réputation employeur ainsi que les perceptions des salariés et des
candidats.
L’expérience collaborateur représente quant a elle la dimension vécue et interne de la relation
organisationnelle. Lorsque cette expérience est positive, elle favorise 1’identification
organisationnelle et renforce 1’engagement des salariés.
Dans ce sens, ’employee advocacy apparait comme une traduction comportementale de cet
engagement, les salariés devenant des ambassadeurs volontaires de I’organisation sur les
plateformes numériques.
Enfin, la co-création de valeur permet de conceptualiser la participation active des salariés dans
la construction de la marque employeur digitale. Elle traduit le passage d’une logique de
communication descendante vers une logique interactive et collaborative dans laquelle les
employés participent a la production de valeur organisationnelle.
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Tableau 1 : de clarification conceptuelle des construits mobilisés

Concept

Définition académique

Niveau d’analyse

Fonction dans le modele
conceptuel

Distinction conceptuelle

Marque employeur

Ensemble des attributs  fonctionnels,
économiques et symboliques associés a une
organisation en tant qu’employeur (Ambler &
Barrow, 1996).

Organisationnel

Signal organisationnel
influencant [Dattractivité et les
perceptions des individus.

Concept global centré sur 1’image et la
proposition de valeur employeur.

Extension numérique et interactive de la

Variable explicative principale du

Se distingue de la marque employeur

- marque employeur a travers les plateformes | Organisationnel /| modele ; mécanisme de . . . . .
Marqgue employeur digitale - . . . . L . N er . classique par sa dimension interactive,
digitales, réseaux sociaux et dispositifs | Digital signalisation et de diffusion des S -
- - participative et numérique.
numériques RH. valeurs organisationnelles.
Perception collective de la crédibilité, de la . . La réputation est une perception construite
o ) R L Résultat perceptuel influencant .
] . qualité et de I’attractivité d’une organisation , L o socialement, alors que la marque employeur
Réputation employeur X . Externe / Perceptuel I’attractivité organisationnelle et . , L
comme employeur auprés des parties , . reléve davantage d’une stratégie de
la confiance envers 1’entreprise. S -
prenantes. communication et de positionnement.
. N Facteur favorisant I’engagement, | L’expérience collaborateur renvoie au vécu
Ensemble des perceptions, émotions et . . . . Lo . p .
- : . ) - Individuel / | ’identification organisationnelle | interne réel, tandis que la marque
Expérience collaborateur interactions vécues par les salariés tout au I , . ) L
. Organisationnel et l’authenticit¢ de la marque | employeur représente sa projection et sa
long de leur parcours organisationnel. -
employeur. communication.
Comportement volontaire par lequel les .
P P g . Forme observable d’engagement | L’employee advocacy constitue une
salariés promeuvent positivement leur | Individuel / S AP . - R
Employee advocacy - . - et de participation a la diffusion | manifestation comportementale concréte de
organisation, notamment via les médias | Comportemental , .
. de la marque employeur. I’engagement organisationnel.
sociaux.
Processus par lequel plusieurs acteurs Mécanisme explicatif reliant | La co-création dépasse la simple
participent conjointement a la création de identification organisationnelle, | communication et implique une

Co-création de valeur

valeur  organisationnelle
Ramaswamy, 2004).

(Prahalad &

Interactionnel

participation des salariés et
création de valeur symbolique.

participation active des salariés dans la
production de valeur.

www.ijafame.org

Source : Conception personnelle des auteurs
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3. Les théories mobilisées pour expliquer les mécanismes entre marque
employeur numérigue, engagement et rétention.

L’intégration des théories du capital psychologique, de I’identité sociale, de la signalisation et
de la co-création de valeur repose sur une logique de compléementarité explicative visant a
analyser de maniere multidimensionnelle les relations entre la marque employeur numérique,
I’engagement organisationnel et la rétention des talents. Ces cadres théoriques permettent
d’appréhender quatre dimensions centrales du phénoméne étudié : une dimension
psychologique interne a travers la théorie du capital psychologique de Fred Luthans, qui met
en évidence I’influence des ressources individuelles positives sur I’engagement ; une dimension
identitaire, expliquée par la théorie de I’identité sociale de Henri Tajfel et John C. Turner,
permettant de comprendre les mécanismes d’identification organisationnelle ; une dimension
informationnelle et perceptuelle, fondée sur la théorie de la signalisation de Michael Spence,
qui analyse I’influence des signaux émis par la marque employeur sur les perceptions des
individus ; enfin, une dimension interactionnelle et participative issue de la théorie de la co-
création de valeur développée par C. K. Prahalad et Venkat Ramaswamy, mettant en avant le
role actif des salariés dans la construction de la marque employeur digitale. Bien que d’autres
approches, telles que la théorie de 1’échange social, la resource-based view ou la théorie de
I’autodétermination, puissent également contribuer a [’analyse du phénomene, elles
apparaissent moins adaptées a une compréhension intégrée des dimensions psychologiques,
identitaires, communicationnelles et digitales. Les quatre théories retenues offrent ainsi un
cadre analytique cohérent, multi-niveaux et particuliérement pertinent pour appréhender les
dynamiques contemporaines de la marque employeur numérique.

3.1.Théorie du capital psychologique et engagement

La théorie du capital psychologique, développée par (Fred Luthans, Carolyn M. Youssef et
Bruce J. Avolio), s’inscrit principalement dans la psychologie positiviste appliquée aux
organisations. Elle postule que les ressources psychologiques positives des individus
constituent un levier déterminant de la performance, du bien-étre au travail et, surtout, de
I’engagement organisationnel. Le capital psychologique (PsyCap) repose sur quatre dimensions
principales:

Le capital psychologique, souvent désigné par le terme PsyCap, est conceptualisé comme un
construit multidimensionnel composé de quatre ressources clés.

e L’auto-efficacité (self-efficacy)

Renvoie a la confiance qu’un individu accorde a sa capacité¢ a mobiliser les ressources
nécessaires pour accomplir des taches spécifiques et atteindre ses objectifs. Cette croyance en
ses propres compétences favorise la prise d’initiative, la persévérance face aux difficultés et un
investissement accru dans le travail Fred Luthans, (Carolyn M. Youssef & Bruce J. Avolio
2007).

o L’espoir (hope)

Se définit comme la capacité a se fixer des objectifs clairs, a identifier des trajectoires
alternatives pour les atteindre et a maintenir la motivation nécessaire pour surmonter les
obstacles. Il ne s’agit pas d’un simple état émotionnel, mais d’un processus cognitif orienté vers
I’action et la réalisation (Charles R. Snyder 1991).

o L’optimisme (optimism)

Correspond a une disposition cognitive positive consistant a interpreter les événements présents
et futurs de maniere favorable. Les individus optimistes ont tendance a attribuer les succes a
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des causes internes et durables, tout en percevant les échecs comme temporaires et spécifiques,
ce qui renforce leur engagement et leur persistance. (Martin E. P. Seligman 1998).

e La résilience (resiliency)

Désigne la capacité a faire face aux situations adverses, a s’adapter aux changements et a
rebondir apres des expériences négatives. Cette ressource est particuliérement cruciale dans des
environnements organisationnels marqués par 1’incertitude et la transformation continue.
(Luthans et al. 2006).

Ces quatre dimensions interagissent de maniére positive et synergique pour former un capital
psychologique global, qui dépasse la simple somme de ses composantes. Selon ces auteurs, un
niveau élevé de PsyCap favorise non seulement la motivation intrinseque et la satisfaction au
travail, mais également un engagement organisationnel plus fort, se traduisant par une
implication durable, une meilleure performance et une plus grande intention de rester au sein
de I’organisation. La représentation de cette synergie est présentée dans le figure 1 Luthans, F.,
& Youssef, C. M. (2007).

D’aprés ’analyse des auteurs la transformation digitale et de la co-construction de la marque
employeur, le capital psychologique joue un réle clé en renforcant la capacité des salariés a
s’impliquer activement dans les processus collaboratifs, a faire face aux changements
organisationnels et a développer un attachement durable a 1’organisation.

Figure 1: Components of Positive Psychological Capital (PsyCap).

Source : Luthans, F., & Youssef, C. M. (2007, pp. 321-349)

3.2.Théorie de I’identité sociale et identification organisationnelle
o > La théorie de l’identité sociale

La théorie de I’identité sociale, développée par Henri Tajfel et John Turner (1979), stipule que
I’individu construit une partie de son identité a partir de son appartenance a des groupes sociaux.
Cette appartenance influence ses attitudes, ses comportements et son évaluation des autres
groupes a travers des processus de catégorisation sociale, de comparaison intergroupe et
d’identification, ainsi I’identité est construite a travers les interactions sociales et les
appartenances de groupe et elle met ’accent sur les mécanismes mentaux (catégorisation,
perception, comparaison sociale).

La théorie de I’identité sociale repose sur trois processus fondamentaux :
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e La catégorisation sociale

Classement des individus en groupes (nous/eux), ainsi selon Henri Tajfel, la catégorisation
constitue la base cognitive de toute perception intergroupe. (Tajfel, 1972 ; Turner et al.1987).

e L’identification sociale

Intégration de I’appartenance au groupe dans le concept de soi. Elle influence fortement

I’engagement, la motivation et la loyauté organisationnelle. (Tajfel & Turner, 1979 ; Ashforth
& Mael, 1989).

e Lacomparaison sociale

Evaluation de son groupe par rapport aux autres, influencant 1’estime de soi et les
comportements intergroupes. Ce mécanisme explique les phénomenes de favoritisme intra-
groupe et de discrimination intergroupe (Turner, 1982 ; Tajfel, 1981).

e ldentification organisationnelle

L’identification organisationnelle, conceptualisée par Blake E. Ashforth et Fred Mael (1989),
désigne le degré auquel un individu définit son identité en fonction de son appartenance a une
organisation. Elle repose sur le principe que 1’organisation devient une composante centrale du
soi : I’individu se per¢oit comme psychologiquement uni a son organisation, partage ses
valeurs, et intégre ses succes et échecs comme personnels. L’identification organisationnelle
s’inscrit principalement dans une posture : Constructiviste sociale: 1’identité organisationnelle
est construite a travers les interactions, les expériences et les perceptions individuelles au sein
de I’organisation.

e Perception de la similarité et de la congruence

Selon Jane E. Dutton, Janet M. Dukerich et Charlotte E. Harquail (1994), I’identification
organisationnelle est fortement influencée par la perception de similarité entre les attributs de
I’individu et ceux de I’organisation (Dutton, Dukerich & Harquail, 1994).

e Inclusion du soi organisationnel

Selon Blake E. Ashforth et Fred Mael (1989), I’identification organisationnelle implique
I’intégration cognitive de I’organisation dans le concept de soi (Ashforth & Mael, 1989).

e Attachement affectif et fierté organisationnelle

Selon Ale Smidts, Ad Th. H. Pruyn et Cees B. M. van Riel (2001), I’identification
organisationnelle comprend une dimension affective liée a la fiert¢ d’appartenance (Smidts,
Pruyn & van Riel, 2001).

e Engagement comportemental et alignement des intéréts

Selon Michael Riketta (2005), une forte identification organisationnelle conduit a des
comportements pro-organisationnels (Riketta, 2005).
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Figure 2 : Théorie de I’identité sociale et ldentification organisationnelle Tajfel, Turner (1979)

Source: Social Identity Theory- Henri Tajfl and John Turner, 1979

Selon la théorie de I’identité sociale, la comparaison sociale avec le groupe externe est un
élément décisif dans le processus par lequel la catégorisation sociale peut se transformer en
création d’une distinction positive au sein du groupe.

3.3. Théorie de la signalisation et marque employeur
e Lathéorie de la signalisation

La théorie de la signalisation a été développée par Michael Spence en (1973), dans le cadre de
I’économie de I’information. Cette théorie repose sur I’idée que, dans certaines situations, il
existe une asymétrie d’information entre deux parties : I’une posseéde plus d’informations que
I’autre. Dans le marché du travail, les organisations disposent généralement de plus
d’informations sur leurs conditions de travail, leur culture ou leurs opportunités de carriere que
les candidats ou méme les salariés potentiels. Ainsi la théorie de la signalisation repose sur une
posture positiviste car elle vise a expliquer et prédire les comportements des acteurs
économiques (employeurs, candidats, organisations). Pour réduire cette asymétrie
d’information, les organisations envoient des signaux permettant aux individus d’évaluer la
qualité de I’employeur. Ces signaux peuvent étre :

« laréputation de I’entreprise

« lacommunication institutionnelle

« les témoignages de salariés

« les pratiques de gestion des ressources humaines

« laprésence et I’image de I’entreprise sur les réseaux sociaux

Ces ¢léments constituent des indicateurs permettant aux individus d’interpréter 1’attractivité

et la crédibilité d’une organisation. (Michael Spence 1973).

e Application a la marque employeur

Dans le domaine des ressources humaines, la marque employeur peut étre considérée comme
un ensemble de signaux envoyés par I’organisation au marché du travail et aux salariés
concernant :

« les valeurs de I’entreprise

« la culture organisationnelle ¢ les conditions de travail

« les opportunités de carriére
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Selon les travaux de Simon L. Dolan et Susan E. Jackson (1999), la marque employeur
contribue a construire une image attractive et crédible de ’organisation auprés des talents. A
I’ére du numérique, ces signaux sont largement diffusés a travers :

+ les réseaux sociaux professionnels

+ les plateformes de recrutement

+ les sites d’avis de salariés

+ les contenus créés par les employés eux-mémes
Ainsi, la marque employeur numérique fonctionne comme un mécanisme de signalisation,
permettant aux candidats et aux salariés d’interpréter la qualité de 1I’environnement de travail.
Simon L. Dolan et Susan E. Jackson (1999),

3.4. Théorie de la co-création de valeur
e La co-création de valeur

La théorie de la co-création de valeur a été développée par C. K. Prahalad et Venkat
Ramaswamy (2004). Cette théorie remet en question I’approche traditionnelle selon laquelle la
valeur est créée uniquement par I’entreprise. Selon cette perspective, la valeur est co-produite
par I’entreprise et ses parties prenantes, notamment les clients, les partenaires et les salariés.
Les individus ne sont plus de simples bénéficiaires de la valeur, mais deviennent des acteurs
actifs dans sa création. La co-création repose sur plusieurs principes fondamentaux :

« la participation active des parties prenantes

« D’interaction et le dialogue entre 1’organisation et ses membres

+ le partage d’expériences et de connaissances

« lacollaboration dans les processus de création de valeur
Dans I’environnement organisationnel, les salariés jouent un réle central dans ce processus,
notamment a travers leurs expériences, leurs interactions et leurs contributions a 1’image de
I’entreprise Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004).
Selon Tim Ambler et Simon Barrow (1996), la marque employeur correspond a I’ensemble des
bénéfices associés a I’emploi dans une organisation. Avec le développement des réseaux
sociaux, les salariés peuvent partager leurs expériences professionnelles et participer
activement a la diffusion de I’image de I’entreprise, renforcant ainsi la crédibilité et
’authenticité de la communication organisationnelle (Richard Mosley, 2014).
La co-création de la marque employeur favorise également un sentiment d’implication et
d’appartenance chez les salariés, car ils se sentent acteurs du développement et de la réputation
de leur organisation, Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). Ainsi la marque employeur
joue un role déterminant dans I’attraction et la fidélisation des talents. Par ailleurs, les travaux
de John P. Meyer et Natalie J. Allen (1991) montrent qu’un engagement organisationnel élevé
réduit I’intention de quitter I’organisation et favorise la rétention des talents.

Figure 3 : traduit le modeéle de la co-création de valeur (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

Dialogue

Co-creation

de valeur ~cces

Transparence

Risque-Bendcefices

Source : Modele DART. Source : Prahalad et Ramaswamy (2004)
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Tableau 2 : Matrice de correspondance théorique
. o Auteurs Dimension \ . .
Théorie mobilisée ruteu ! Apport a la recherche Variables expliquées
principaux analysée
Explique I’influence des Encacement
. . Dimension ressources psychologiques gagem
Théorie du capital . . . S organisationnel,
. Fred Luthans psychologique positives  (espoir,  résilience, .
psychologique . . ., motivation,
interne optimisme, efficacité personnelle) fidélisation
sur les attitudes des salariés
Analyse les mécanismes Identification
Théorie de | Henri Tajfel & | Dimension - Y6 . , organisationnelle,
s N . L d’identification et d’appartenance s
I’identité sociale John C. Turner | identitaire L engagement, rétention
organisationnelle des talents
. . Attractivité
. . Explique comment les signaux L
. . Dimension o organisationnelle,
Théorie de la | Michael . . émis par la marque employeur | .
. . informationnelle et | . . image employeur,
signalisation Spence influencent les perceptions des | . .
perceptuelle . i intention de
candidats et salariés g
rejoindre/rester
. . - R . Empl d ,
. C. K. Prahalad | Dimension Met en évidence le role actif des | b YcC aavocacy
Théorie de la co- . . . . participation digitale,
L & Venkat | interactionnelle et | salariés dans la construction de la
création de valeur S I engagement
Ramaswamy participative marque employeur digitale collaboratif

Intemational Journal of Accounting, Finance

Source : Conception personnelle des auteurs

Cette matrice met en évidence la complémentarité des cadres théoriques mobilisés. Chaque
théorie permet d’expliquer une dimension spécifique de la marque employeur numérique, tout
en contribuant a une compréhension intégréee des mécanismes reliant perception
organisationnelle, engagement des salariés et rétention des talents. L’articulation de ces
approches favorise ainsi une lecture multidimensionnelle et adaptée au contexte digital
contemporain.

4. Méthodologie

Cette recherche mobilise une revue de littérature narrative structurée dans une perspective
exploratoire visant a analyser les relations entre la marque employeur digitale, I’engagement
organisationnel et la rétention des talents. Le recours a cette approche méthodologique se
justifie par le caractéere émergent, multidimensionnel et encore fragmenté du champ de la
marque employeur numérique, nécessitant une démarche interprétative capable d’articuler des
contributions issues de plusieurs disciplines, notamment le marketing, la gestion des ressources
humaines, le comportement organisationnel et la communication digitale.

Contrairement aux revues systématiques centrées sur I’exhaustivit¢é documentaire et la
reproductibilité stricte des résultats, la revue narrative structurée offre une plus grande
flexibilité analytique dans I’interprétation des concepts et des relations théoriques. Elle apparait
particulierement adaptée a la construction d’un modele conceptuel intégratif visant a identifier
les complémentarités entre différents cadres théoriques. Néeanmoins, afin de renforcer la rigueur
méthodologique et la transparence du processus de sélection, cette recherche s’est inspirée des
principes du protocole PRISMA, notamment en matiere d’identification, de filtrage et de
sélection des publications scientifiques.

La recherche s’inscrit dans une posture interprétativiste considérant les phénomenes
organisationnels comme des constructions sociales dépendantes des perceptions, des
interactions et des significations produites par les acteurs. Ce positionnement épistémologique
apparait particulierement pertinent pour I’étude de concepts tels que la marque employeur
digitale, I’employee advocacy ou la co-création de valeur, qui reposent sur des dynamiques
symboliques, relationnelles et participatives. La posture interprétativiste permet ainsi
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d’appréhender les mécanismes d’engagement et d’identification organisationnelle dans leur
complexité contextuelle et interactionnelle.

La collecte des données documentaires a été réalisée a partir de plusieurs bases académiques
reconnues, notamment Scopus, Web of Science et Google Scholar. Les publications retenues
couvrent la période 1973-2025 afin d’intégrer a la fois les fondements théoriques classiques et
les développements récents liés a la digitalisation de la marque employeur. Les recherches ont
été effectuées a partir de plusieurs combinaisons de mots-clés tels que : “employer branding”,
“digital employer branding”, “employee advocacy”, “organizational engagement”,
“psychological capital”, “social identity theory”, “signaling theory” et “value co-creation”.
Les critéres d’inclusion reposaient sur plusieurs dimensions complémentaires : pertinence
thématique par rapport a la marque employeur digitale et a I’engagement organisationnel ;
mobilisation explicite d’au moins une des quatre théories retenues ; publications académiques
évaluées par les pairs ; et articles rédigés en anglais ou en francais. A 1’inverse, les doublons,
les publications non académiques ainsi que les travaux ne présentant pas de contribution
théorique ou empirique significative ont été exclus du corpus.

Le processus de sélection a suivi plusieurs étapes successives : identification initiale des
publications, suppression des doublons, lecture des titres et résumés, analyse des textes
intégraux puis sélection finale des articles jugés pertinents. A 1’issue de ce processus, un corpus
final de 40 articles a été retenu pour I’analyse approfondie. Ce choix ne répond pas a une logique
de représentativité statistique, mais a une logique de saturation théorique permettant d’identifier
les principales convergences conceptuelles et les mécanismes explicatifs récurrents au sein de
la littérature.

L’analyse des publications retenues a été conduite selon une approche thématique qualitative.
Chaque article a fait I’objet d’un codage analytique visant a identifier les concepts mobilisés,
les relations théoriques proposées ainsi que les complémentarités entre les différents cadres
conceptuels. Cette démarche a permis de construire progressivement un modeéle théorique
intégré mettant en évidence les interactions entre la marque employeur digitale, la co-création
de valeur, ’engagement organisationnel et 1a rétention des talents.

Tableau 3 : Les critéres d’inclusion retenus reposaient sur plusieurs dimensions

Critéres Description
Critere Articles portant sur la marque employeur digitale, I’engagement organisationnel,
thématique I’employee advocacy, la co-création ou la rétention des talents
Critere Etudes mobilisant au moins une des quatre théories retenues : capital psychologique,
théorique identité sociale, signalisation ou co-création de valeur
Critere Publications comprises entre 1973 et 2025
temporel
Critere Acrticles publiés en anglais ou en francais
linguistique
Critere Articles issus de revues académiques évaluées par les pairs
qualitatif
Type de Articles scientifiques, chapitres d’ouvrages académiques et travaux théoriques de référence
document

Source : Elaboré par les auteurs a partir des recommandations méthodologiques de Kitchenham et
Charters (2007) et du protocole PRISMA (Page et al., 2021).

5. Analyse intégrative et proposition du modéle conceptuel

L’analyse de la littérature met en évidence une forte complémentarité entre la théorie de la
signalisation, la théorie de 1’identité sociale, la théorie de la co-création de valeur et la théorie
du capital psychologique. Plut6t que d’étre mobilisés de maniére isolée, ces cadres théoriques
s’inscrivent dans une logique processuelle permettant d’expliquer les mécanismes reliant la
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marque employeur digitale a I’engagement organisationnel et a la rétention des talents. Cette
articulation constitue I’un des principaux apports conceptuels de la recherche

v' La marque employeur digitale comme signal organisationnel

Les travaux mobilisés montrent que la marque employeur digitale agit comme un mécanisme
de signalisation réduisant 1’asymétrie d’information entre I’organisation et ses parties
prenantes. Dans la perspective de Michael Spence, les individus interprétent les signaux émis
par les organisations afin d’évaluer leur attractivité et leur crédibilit¢ dans des contextes
d’incertitude.

Dans I’environnement numérique, les contenus diffusés via les réseaux sociaux, les plateformes
professionnelles et les interactions digitales constituent des signaux organisationnels
influencant les perceptions des candidats et des salariés. Plusieurs travaux empiriques
soulignent que la visibilité digitale, I’authenticité des communications et la cohérence de
I’image employeur renforcent 1’attractivité organisationnelle et réduisent 1’incertitude percue.
Dans cette recherche, la perception organisationnelle est considérée comme une variable
interprétative intermédiaire traduisant la maniére dont les individus interprétent les signaux
émis par la marque employeur digitale.

v’ De la perception organisationnelle a lidentification organisationnelle

L’analyse de la littérature suggere que les perceptions positives associées a la marque
employeur digitale favorisent le développement d’une identification organisationnelle. Selon la
théorie de I’identité sociale développée par Henri Tajfel et John C. Turner, les individus
construisent une partie de leur identité a travers leur appartenance a des groupes socialement
valorises.

Dans cette perspective, une image organisationnelle percue comme positive et cohérente
contribue a renforcer le sentiment d’appartenance, 1’alignement des valeurs et I’attachement a
I’organisation. Les travaux de Blake Ashforth et Fred Mael montrent notamment que
I’identification organisationnelle constitue un déterminant majeur des attitudes et
comportements organisationnels.

v ldentification organisationnelle et co-création de valeur

Les travaux analysés indiquent également que 1’identification organisationnelle favorise la
participation des salariés aux processus de co-création de valeur. Les individus fortement
identifiés a leur organisation sont davantage susceptibles d’adopter des comportements extra-
roles, notamment des pratiques d’employee advocacy, de partage de contenu ou de promotion
volontaire de la marque employeur sur les plateformes digitales.

Dans la perspective de C. K. Prahalad et Venkat Ramaswamy, la valeur est co-produite a travers
les interactions entre 1’organisation et ses parties prenantes. L’employee advocacy peut ainsi
étre interprété comme une forme contemporaine de co-création dans laquelle les salariés
participent activement a la construction de la réputation et de la visibilité de 1’organisation.

v Co-création de valeur et capital psychologique

L’analyse de la littérature suggére par ailleurs que I’implication des salari€s dans les processus
participatifs contribue au développement de ressources psychologiques positives. Les
mécanismes de participation, de reconnaissance et d’interaction renforcent notamment le
sentiment d’efficacité personnelle, I’optimisme et la résilience des collaborateurs.

Dans cette perspective, le capital psychologique développé par Fred Luthans apparait comme
un mécanisme explicatif pertinent permettant de comprendre comment les expériences
participatives influencent les attitudes organisationnelles. Bien que les travaux reliant
directement co-création et capital psychologique demeurent encore limités, plusieurs
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recherches convergent vers I’'idée que les environnements organisationnels participatifs
favorisent le développement des ressources psychologiques positives.

v Le role médiateur du capital psychologique

Les travaux mobilisés montrent que le capital psychologique influence positivement
I’engagement organisationnel, la satisfaction au travail et I’intention de rester au sein de
I’organisation. Les recherches de James B. Avey mettent notamment en évidence ’effet des
ressources psychologiques positives sur les comportements organisationnels durables.

Dans le modéle proposé, le capital psychologique est ainsi conceptualisé comme une variable
médiatrice reliant les dynamiques de co-création aux résultats organisationnels. 1l constitue un
mécanisme psychologique intermédiaire & travers lequel les expériences participatives
renforcent I’engagement des salariés.

v' Engagement organisationnel et rétention des talents

Enfin, la littérature confirme que 1’engagement organisationnel représente un déterminant
central de la rétention des talents. Les travaux de John Meyer et Natalie Allen montrent que
I’engagement affectif est fortement associé¢ a la fidélisation organisationnelle et a la réduction
des intentions de départ.

Dans cette logique, le modele conceptuel proposé suggére que la marque employeur digitale
influence indirectement la rétention des talents a travers une chaine de mécanismes successifs
intégrant perception organisationnelle, identification organisationnelle, co-création de valeur,
capital psychologique et engagement organisationnel.

v Proposition des hypothéses de recherche

Le modéle conceptuel proposé repose sur une logique processuelle intégrée dans laquelle la
marque employeur digitale agit comme un signal organisationnel influencant les perceptions
des individus. Ces perceptions favorisent I’identification organisationnelle, laquelle stimule les
comportements de co-création de valeur et d’employee advocacy. Les dynamiques
participatives contribuent ensuite au développement du capital psychologique des salariés,
renforcant leur engagement organisationnel et, indirectement, la rétention des talents.

Ainsi, le modele articule plusieurs niveaux d’analyse organisationnelle, identitaire,
interactionnel et psychologique afin de proposer une compréhension multidimensionnelle des
mécanismes de fidélisation dans un environnement digitalisé.

Figure 4 : Schéma illustratif un modéle conceptuel structuré de la synergie de ces quatre théories

Source : conception personnelle des auteurs
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Effets liés a la marque employeur digitale

H1 : La marque employeur digitale influence positivement la perception organisationnelle des
individus.

H2 : La perception positive de la marque employeur digitale influence positivement
’identification organisationnelle.

Identification organisationnelle et co-creation

H3 : L’identification organisationnelle influence positivement la participation des salariés aux
processus de co-création de valeur.

Co-création et capital psychologique

H4 : La participation aux processus de co-création de valeur influence positivement le capital
psychologique des salariés.

Role médiateur du capital psychologique

H5 : Le capital psychologique influence positivement [’engagement organisationnel.

H6 : Le capital psychologique médie la relation entre la co-création de valeur et I'engagement
organisationnel.

Engagement organisationnel et rétention des talents

H7 : L’ engagement organisationnel influence positivement la rétention des talents.

Effet indirect global du modéle

H8 : La marque employeur digitale influence indirectement la rétention des talents a travers
une chaine médiée par la perception organisationnelle, I’identification organisationnelle, la
co-création de valeur, le capital psychologique et I’engagement organisationnel.

6. Contributions Scientifiques

Cette recherche apporte une contribution significative a la littérature existante, a la fois sur le
plan théorique et managérial, en proposant une lecture renouvelée de la co-construction de la
marque employeur digitale

6.1.Contributions théoriques

Cette recherche propose plusieurs contributions théoriques au champ de la marque employeur
digitale, tout en s’inscrivant dans les limites inhérentes a une revue de littérature narrative a
visée conceptuelle. Les apports présentés relévent ainsi principalement d’une logique de
conceptualisation et de proposition théorique, et non d’une validation empirique définitive.

v Contribution conceptuelle principale : une articulation intégrée de quatre cadres
théoriques

La contribution centrale de cette recherche réside dans la proposition d’un cadre conceptuel
intégrateur articulant la théorie de la signalisation, la théorie de I’identité sociale, la théorie de
la co-création de valeur et la théorie du capital psychologique. Alors que la littérature mobilise
généralement ces approches de maniere fragmentée, cette étude suggere une lecture
processuelle permettant d’analyser les mécanismes reliant la marque employeur digitale a
I’engagement organisationnel et a la rétention des talents.
Cette articulation théorique permet de relier plusieurs niveaux d’analyse complémentaires :

o Analyse organisationnel (signalisation).

« Analyse identitaire (identification organisationnelle).

« Analyse interactionnel (co-création).

« Analyse psychologique (capital psychologique).

« Analyse comportemental (engagement organisationnel).
L’¢tude ne prétend pas démontrer empiriquement ces relations, mais propose un modele
explicatif cohérent susceptible de constituer une base pour de futures recherches quantitatives
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ou qualitatives.

v Contribution secondaire : renouvellement conceptuel de la marque employeur
digitale

La recherche contribue également au renouvellement du champ de la marque employeur
digitale en proposant une approche moins centrée sur la seule attractivité externe. La marque
employeur digitale est ici envisagée comme un processus dynamique, interactif et participatif
impliquant les salariés dans la production et la diffusion de la valeur employeur.
Dans cette perspective, I’étude suggere que les dispositifs digitaux ne constituent pas
uniquement des outils de communication organisationnelle, mais egalement des espaces
d’interactions identitaires et relationnelles favorisant 1’engagement des collaborateurs.
Cette relecture conceptuelle permet notamment :
e D’intégrer la notion d’employee advocacy dans les dynamiques de marque employeur.
o De repositionner les salariés comme acteurs de la co-construction organisationnelle.
e D’introduire une logique processuelle dépassant les approches statiques de
communication RH.

v’ Contribution théorique complémentaire : réle médiateur du capital psychologique

Un autre apport conceptuel réside dans I’intégration du capital psychologique comme
mécanisme médiateur potentiel entre les dynamiques participatives et les résultats
organisationnels. Bien que plusieurs travaux aient démontré 1’influence du capital
psychologique sur I’engagement et la performance, son articulation avec les processus de co-
création et de marque employeur digitale demeure encore peu explorée.

La recherche suggere ainsi que les expériences participatives et collaboratives peuvent
contribuer au développement des ressources psychologiques positives des salariés (espoir,
optimisme, résilience et efficacité personnelle), lesquelles favoriseraient ensuite 1’engagement
organisationnel et la rétention des talents.

Toutefois, cette relation demeure essentiellement inférée a partir de convergences théoriques
issues de la littérature et nécessitera des validations empiriques complémentaires.

6.2.Contributions managériales

Sur le plan managérial, cette recherche propose plusieurs implications susceptibles d’aider les
organisations a repenser leurs stratégies de marque employeur dans un environnement
numérique marqué par I’interactivité et la transparence croissante des échanges.
L’¢étude suggere notamment que les salariés ne doivent plus €tre considérés uniquement comme
des récepteurs des messages organisationnels, mais comme des acteurs potentiels de la diffusion
et de la crédibilisation de la marque employeur digitale. Dans cette perspective, les pratiques
d’employee advocacy et de co-création peuvent constituer des leviers stratégiques de visibilité
et d’authenticité organisationnelle.
Plusieurs implications managériales peuvent étre envisagées :

e Ledéveloppement d’une communication employeur plus participative ;

e L’intégration des salariés dans la production de contenus digitaux ;

e Lavalorisation de [’expérience collaborateur dans les stratégies RH ;

« Le renforcement des ressources psychologiques positives a travers des environnements

organisationnels favorisant la participation et la reconnaissance.

Néanmoins, la mise en ceuvre de ces pratiques implique plusieurs conditions organisationnelles.
Les entreprises doivent notamment :

« Etablir des mécanismes clairs de gouvernance des prises de parole digitales.

« Maintenir un équilibre entre authenticité communicationnelle et contréle institutionnel.

e Prévenir les risques liés a la sur-instrumentalisation de I’employee advocacy.

e Garantir la cohérence entre communication externe et réalité organisationnelle interne.
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En effet, une mobilisation excessive ou artificielle des salariés dans les stratégies de
communication digitale peut produire des effets contre-productifs en termes de crédibilité
organisationnelle et de confiance interne.

Ainsi, les implications proposées doivent étre interprétées comme des orientations managériales
plausibles issues de la littérature, et non comme des prescriptions universelles validées
empiriquement.

Enfin, les contributions de cette recherche doivent étre interprétées a la lumiere des limites
méthodologiques inhérentes & une revue narrative structurée. Le modéle proposé constitue
avant tout une proposition théorique intégrative visant a structurer les connaissances existantes
et & ouvrir de nouvelles perspectives analytiques sur la marque employeur digitale.

Par conséquent, les relations conceptuelles identifiées ne peuvent étre considérées comme
définitivement établies sans validation empirique complémentaire. Les résultats de cette
recherche ont donc principalement une portée heuristique et exploratoire, destinée a soutenir le
développement futur de recherches empiriques sur les dynamiques contemporaines
d’engagement et de rétention des talents dans les environnements numériques.

7. Discussion et Limites
7.1.Discussion Critique

Les analyses de cette recherche mettent en évidence la pertinence d’une lecture intégrée de la
marque employeur digitale fondée sur [Darticulation de plusieurs cadres théoriques
complémentaires. Contrairement aux approches traditionnelles qui analysent séparément
I’attractivité organisationnelle, I’engagement ou la rétention des talents, cette étude propose une
compréhension processuelle dans laquelle les dynamiques digitales, identitaires,
psychologiques et participatives interagissent de maniére interdépendante.

L’analyse confirme tout d’abord la pertinence de la théorie de la signalisation développée par
Michael Spence dans I’étude de la marque employeur digitale. Les plateformes numériques
constituent aujourd’hui des espaces privilégiés de diffusion des signaux organisationnels
relatifs a la culture, aux valeurs et aux pratiques RH des entreprises. Toutefois, les résultats
suggerent une évolution importante par rapport aux approches classiques de la signalisation :
dans les environnements numériques, les signaux organisationnels ne sont plus exclusivement
produits et contr6lés par I’entreprise. Ils sont également co-construits a travers les interactions,
les contenus et les prises de parole des salariés sur les plateformes digitales. Cette évolution
rejoint les travaux récents sur [’authenticité organisationnelle et la crédibilité des
communications employeur dans les contextes numériques.

L’étude met également en évidence 1’apport de la théorie de 1’identité sociale de Henri Tajfel
et John C. Turner pour comprendre les mécanismes d’engagement des salariés dans les
dynamiques de marque employeur digitale. Les résultats suggerent que I’identification
organisationnelle constitue un levier central favorisant les comportements de participation
volontaire et d’employee advocacy. Cette conclusion converge avec plusieurs travaux montrant
que les individus fortement identifiés a leur organisation sont davantage susceptibles d’adopter
des comportements extra- roles et de défendre publiqguement leur entreprise.

Cependant, I’analyse met également en évidence certaines zones d’incertitude conceptuelle. La
littérature tend parfois a mobiliser de manicre interchangeable les notions d’engagement
organisationnel, d’identification organisationnelle et d’employee advocacy, alors que ces
concepts renvoient a des mécanismes théoriques distincts. L’identification reléve
principalement d’un processus identitaire et cognitif, tandis que 1’engagement renvoie
davantage a un état psychologique durable, et que I’employee advocacy correspond & une
manifestation comportementale observable dans les espaces numeriques. Cette proximité
conceptuelle peut générer des ambiguités dans la modélisation des relations entre variables.
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Par ailleurs, les résultats soulignent I’importance de la théorie de la co-création de valeur
développée par C. K. Prahalad et Venkat Ramaswamy dans la compréhension des nouvelles
formes de participation organisationnelle a 1’¢re digitale. Les salariés apparaissent
progressivement comme des acteurs participant a la production de la réputation
organisationnelle a travers leurs interactions numériques. Cette perspective contribue a dépasser
les approches descendantes de la communication RH en intégrant une logique plus interactive
et collaborative.
Néanmoins, la littérature demeure encore relativement limitée concernant les mécanismes
reliant directement les pratiques de co-création au développement du capital psychologique. Si
plusieurs travaux suggerent que les environnements participatifs renforcent 1’efficacité
personnelle, I’optimisme ou la résilience, les relations causales entre ces variables restent
encore insuffisamment stabilisées empiriquement. Cette observation souligne la necessité de
futures validations empiriques du modéle proposé.
Enfin, ’intégration du capital psychologique dans le modele conceptuel contribue a enrichir les
approches classiques de la rétention des talents, souvent centrées sur des variables plus
traditionnelles telles que la satisfaction ou la rémunération. Les résultats suggerent que les
ressources psychologiques positives constituent un mécanisme intermédiaire important reliant
les dynamiques participatives a I’engagement organisationnel durable.
Ainsi, cette recherche propose une lecture multidimensionnelle de la marque employeur digitale
en montrant que :

o Ledigital transforme les mécanismes de signalisation organisationnelle.

e L’identification organisationnelle favorise la participation des salariés.

e La co-création contribue a la construction de la crédibilité employeur.

o Le capital psychologique soutient les dynamiques d’engagement et de fidélisation.

7.2. Limites et voies de recherche futures

Cette recherche présente plusieurs limites qu’il convient de considérer afin de situer la portée
du modeéle conceptuel proposé.

Premiérement, le recours a une revue de littérature narrative structurée implique une part de
subjectivité dans la sélection, I’interprétation et I’articulation des travaux mobilisés. Malgré les
efforts de transparence méthodologique inspirés du protocole PRISMA, des biais de sélection
peuvent subsister dans la constitution du corpus analyse.

Deuxiémement, I’hétérogénéité des contextes organisationnels, sectoriels et culturels des études
mobilisées constitue une autre limite importante. Les recherches analysées proviennent
majoritairement de contextes occidentaux et de grandes organisations fortement digitalisées, ce
qui peut limiter la transférabilité du modele a d’autres environnements organisationnels ou
géographiques, notamment dans les pays émergents.

Troisiemement, certaines proximités conceptuelles entre engagement organisationnel,
identification organisationnelle et employee advocacy peuvent générer des risques de
chevauchement théorique. Bien que cette recherche ait tenté de distinguer clairement ces
concepts, leurs frontieres demeurent parfois fluctuantes dans la littérature existante.
Quatriemement, le modele proposé repose exclusivement sur une construction théorique et ne
fait ’objet d’aucune validation empirique a ce stade. Les relations identifiées doivent donc étre
interprétées comme des propositions conceptuelles susceptibles d’étre confirmées, nuancées ou
révisées par des recherches futures.

Dans cette perspective, plusieurs pistes de recherche peuvent étre envisageées.

Des recherches quantitatives pourraient mobiliser des modeles d’équations structurelles afin de
tester empiriquement les effets directs, indirects et médiateurs proposés dans le modele
conceptuel, notamment les mécanismes de médiation sérielle reliant la marque employeur
digitale a la rétention des talents.
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Des approches qualitatives, telles que des études de cas ou des entretiens semi-directifs,
permettraient également d’analyser plus finement les expériences vécues par les salariés
engagés dans des pratiques d’employee advocacy et de co-creation digitale.
Par ailleurs, des recherches comparatives multi-groupes pourraient étudier les différences entre:

e Secteurs d’activité.

o Générations de salariés.

o Entreprises fortement versus faiblement digitalisées.

o Ou encore pays développés et pays émergents.
Enfin, de futures recherches pourraient explorer 1’impact des technologies émergentes
notamment 1’intelligence artificielle, les plateformes collaboratives et les algorithmes de
visibilité sociale sur les dynamiques contemporaines de co-construction de la marque
employeur digitale.

8. Conclusion

Cette recherche avait pour objectif d’analyser le réle de la co-construction de la marque
employeur digitale dans I’engagement organisationnel et la rétention des talents. A partir d’une
revue de littérature narrative structurée, 1’é¢tude a proposé un modele conceptuel intégrateur
articulant la théorie de la signalisation, la théorie de I’identité sociale, la théorie de la co-création
de valeur et la théorie du capital psychologique.

Le modeéle proposé met en évidence une logique processuelle selon laquelle la marque
employeur digitale agit comme un signal organisationnel influencant les perceptions des
salariés et des candidats. Ces perceptions favorisent ensuite 1’identification organisationnelle,
laquelle stimule les comportements de co-création et d’employee advocacy. Les dynamiques
participatives contribuent au développement du capital psychologique, renforcant ainsi
I’engagement organisationnel et, indirectement, la rétention des talents.

La contribution principale de cette recherche réside dans la proposition d’un cadre théorique
intégré permettant d’expliquer les interactions entre dimensions digitales, identitaires,
psychologiques et participatives de la marque employeur. L’étude contribue également a
repositionner les salariés comme des acteurs centraux de la construction de la valeur
organisationnelle dans les environnements numériques, et non plus comme de simples
récepteurs passifs des stratégies de communication RH.

Par ailleurs, cette recherche met en évidence que la transformation digitale modifie
profondément les mécanismes traditionnels de gestion des talents. Les plateformes numériques
et les réseaux sociaux professionnels renforcent désormais la visibilité des pratiques
organisationnelles et donnent une place croissante aux prises de parole des salariés dans la
construction de la crédibilit¢ employeur. Dans ce contexte, ’authenticité, 1’expérience
collaborateur et les interactions digitales deviennent des dimensions stratégiques de la
performance organisationnelle et de 1’attractivité des entreprises.

L’étude souligne également que I’engagement organisationnel ne dépend plus uniquement de
facteurs classiques tels que la rémunération ou les conditions de travail, mais également de
mécanismes psychologiques et identitaires favorisés par les dynamiques de participation et de
reconnaissance. La co-construction de la marque employeur apparait ainsi comme un levier
stratégique permettant de renforcer simultanément 1’identification organisationnelle, le capital
psychologique et la fidélisation des talents.

Enfin, cette recherche ouvre plusieurs perspectives théoriques et managériales. Sur le plan
scientifique, elle propose une lecture multidimensionnelle et systémique des relations entre
marque employeur digitale, co-création de valeur et engagement organisationnel. Sur le plan
pratique, elle invite les organisations a adopter des stratégies plus participatives, transparentes
et collaboratives dans la gestion de leur marque employeur. Toutefois, les résultats doivent étre
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interprétés avec prudence compte tenu de 1’absence de validation empirique du modele proposé,
ce qui ouvre la voie & de futures recherches quantitatives et qualitatives visant a tester et
approfondir les relations identifiées.

e Implications managériales

Sur le plan managgérial, cette recherche souligne I’importance pour les organisations d’adopter
une approche participative de la marque employeur digitale. Les entreprises gagneraient a
encourager les pratiques d’employee advocacy, a renforcer 1’expérience collaborateur et a
développer des environnements organisationnels favorisant I’engagement et la confiance.
Toutefois, ces démarches nécessitent un équilibre entre authenticité des prises de parole
salariées, cohérence organisationnelle et mécanismes de gouvernance des communications
digitales. Les organisations doivent ainsi éviter une instrumentalisation excessive des salariés
dans les stratégies de communication employeur.

e Perspectives de recherche futures

Plusieurs perspectives de recherche peuvent étre envisagees afin de prolonger ce travail. Des
recherches quantitatives pourraient tester empiriquement le modele proposé a travers des
modeles d’équations structurelles et des analyses de médiation sérielle. Des études qualitatives
permettraient également d’explorer plus finement les pratiques d’employee advocacy et les
mécanismes de co-création dans différents contextes organisationnels.

Enfin, des recherches comparatives entre secteurs d’activité, générations ou contextes
nationaux pourraient contribuer a mieux comprendre les spécificités culturelles et
organisationnelles de la marque employeur digitale, notamment dans les économies émergentes
et les environnements fortement digitalisés.
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