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Résumé : 

 

Si le design des sites internet des entreprises et la marque employeur ont fait l’objet de 

nombreuses études, la recherche sur ces pratiques dans les PME est quasi inexistante. L’objectif 

de cet article est de dresser un état des lieux des pratiques des PME en matière de site internet 

comme levier d’attractivité des candidats Nous avons réalisé une typologie de ces dernières, 

fondée sur la conception de leur site internet en observant le fond à travers la marque employeur, 

et la forme à l’aide de l’hospitalité virtuelle. L’analyse de 200 sites internet a permis d’identifier 

quatre classes de PME : les réfractaires, les balbutiantes, les bonnes élèves et les orientées 

clients. Nos résultats exploratoires indiquent que les PME sont peu nombreuses à mobiliser la 
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marque employeur pour attirer des candidats potentiels, et que la conception des sites internet 

doit encore évoluer pour devenir plus hospitalière. Cette typologie contribue à une meilleure 

compréhension de l’utilisation du site des PME à des fins de recrutement.  

Mots clés :  

PME, recrutement en ligne, hospitalité virtuelle, marque employeur, typologie. 
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1. Introduction 

Le recrutement est un défi de taille pour les entreprises françaises, et en particulier pour les 

petites et moyennes entreprises (PME). Il constituerait même le principal frein à leur 

développement pour 59 % d'entre elles1. Dans ce contexte, disposer d’un site internet apparait 

important pour les PME afin de présenter des informations spécifiques sur l’entreprise en tant 

qu’employeur potentiel. Le site internet constitue en effet la première source d’informations 

pour les candidats potentiels (Charbonnier-Voirin, Marret et Paulo, 2017). Pourtant, parmi les 

PME dont l’effectif est compris entre 100 et 200 salariés, la moitié seulement déclare utiliser 

son site à des fins de recrutement (DARES, 2017) et seulement 25% d’entre elles possèdent une 

rubrique employeur sur leur site (BpiFrance Le Lab, 2018). De plus, les PME et les ETI 

(entreprises de taille intermédiaire) ne seraient que 10% à y développer un discours marque 

employeur (BpiFrance Le Lab, 2018), c’est-à-dire la présentation de « l'ensemble des bénéfices 

fonctionnels, économiques et psychologiques fournis par l'emploi et permettant d’identifier 

l'entreprise en tant qu’employeur » (Ambler et Barrow, 1996, p. 187), alors que ce discours 

concourt à améliorer l’attractivité organisationnelle d’une entreprise, et ainsi attirer des 

candidats. 

 

Par ailleurs, bien qu’en France les PME hors microentreprises emploient 30% des salariés et 

créent 26% de la valeur ajoutée (Insee, 2019), peu d’études ont été menées sur leurs pratiques 

RH (Williamson et al., 2002). Ces quelques études suggèrent que ces dernières doivent miser 

sur leurs caractéristiques distinctives pour attirer des candidats (une qualité d’emploi supérieure 

aux grandes entreprises grâce à une plus grande flexibilité, Idson, 1990 ou encore des tâches 

diversifiées, Cardon et Stevens, 2004). Ces caractéristiques spécifiques à l’univers de la PME 

sont perçues par les jeunes diplômés français (APEC, 2016), qui identifient la convivialité, la 

souplesse et la liberté comme les raisons de choisir une PME comme employeur. Ainsi, sur leur 

site internet, les PME pourraient mettre en avant ce qui les distingue des grandes entreprises 

afin d’attirer des candidats qui recherchent des caractéristiques propres aux PME.  

 

La littérature sur les caractéristiques des sites de commerce électronique (facilité d’utilisation, 

esthétisme, Park et al., 2005) a conclu leurs effets positifs sur les internautes. Par exemple, les 

facteurs sociaux (les avatars, les forums de discussion, Lemoine, 2008) génèrent un sentiment 

de présence sociale aux effets positifs sur la confiance (Gefen et Straub, 2004). Plus récemment, 

et toujours dans une perspective de construction de lien social, Mani (2012) a proposé de 

transposer le concept d’hospitalité à l’univers digital des sites internet. L’hospitalité virtuelle 

peut être définie comme « la capacité d’un site internet marchand à accueillir ses clients au 

sein d‘un espace convivial et communautaire, permettant un échange basé sur la réciprocité en 

y intégrant notamment des aspects non-marchands » (Bataoui, 2017, p.88). L’hospitalité 

virtuelle permet de susciter des réactions affectives positives chez les internautes, comme la 

détente ou le plaisir, ainsi que comportementales comme l’intention d’achat (Bataoui, 2017). 

Sur un site marchand, l’enjeu est que le consommateur ait l’intention d’acheter ; sur un site 

institutionnel, il s’agit d’attirer le candidat afin qu’il ait l’intention de postuler après sa visite 

sur le site. Nous proposons donc de transposer l’hospitalité virtuelle pour étudier des sites 

institutionnels dans un contexte de recrutement. Ce concept permet également une analyse plus 

holistique des sites internet que la facilité d’utilisation ou l’esthétique, souvent mobilisées dans 

la littérature du recrutement en ligne.  

 

 
1 https://www.lesechos.fr/economie-france/social/les-difficultes-de-recrutement-entravent-lessor-des-pme-

1132179 
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Ainsi, nous nous proposons de répondre à la problématique suivante : les PME françaises 

mobilisent-t-elle leur site internet comme outil de diffusion de leur discours marque employeur 

et comme moyen d’humaniser la relation avec les candidats à l’aide de l’hospitalité virtuelle ? 

Pour répondre à cette question, une typologie des PME françaises est présentée afin de décrire 

les pratiques méconnues des PME françaises en termes de recrutement à l’aide du site 

institutionnel. 

 

2. Quelle place pour le site internet comme outil de recrutement des 

PME ? 

2.1 Le recrutement en ligne et le site internet   

Les difficultés liées au recrutement sont le principal frein de la croissance des PME (Rexecode, 

2019). L’absence d’un service ressources humaines (RH) formalisé (en France, le ratio de 

postes RH dans l’entreprise est de 1 pour 100 salariés, Peretti, 2018) a pour conséquence des 

pratiques de gestion des ressources humaines moins sophistiquées, plus informelles que dans 

les grandes entreprises (Fabi, Raymond et Lacoursière, 2007). Le défi fondamental des PME 

est donc d’attirer et de sélectionner des candidats, sans pour autant disposer d’employés dédiés 

aux RH (Cardon et Stevens, 2004).  

Depuis les années 2000, plusieurs auteurs (par exemple van Birgelen et al., 2008 ; Williamson 

et al. 2010) se sont penchés sur les défis du recrutement en ligne en étudiant le contenu des sites 

internet des organisations. Dans un contexte de recrutement, les perceptions de véracité de 

l’information, de sa pertinence et de sa récence influencent l’attitude de l’internaute envers le 

site de l’entreprise (van Birgelen et al., 2008). La présence d’information notamment sur la 

culture de l’entreprise, les opportunités et la rémunération influence positivement l’attractivité 

organisationnelle (Williamson et al., 2010). Certaines études se sont également intéressées à 

l’effet de la facilité d’utilisation des sites internet sur l’attitude du candidat potentiel envers le 

site et sur l’attractivité de l’entreprise dans un contexte de recrutement en ligne (van Birgelen 

et al., 2008 ; Erhart et al., 2012). Ehrhart et al. (2012) ont trouvé que le contenu du site internet 

sur l’équilibre entre la vie personnelle et professionnelle a un impact plus important que la 

facilité d’utilisation sur la perception de l’attractivité de l’entreprise.  

 

Le contenu des sites (le fond) ainsi que leur conception (la forme) exercent donc une influence 

déterminante sur l’attractivité organisationnelle des entreprises. Afin d’attirer des candidats, les 

entreprises, au premier rang desquelles les PME, peuvent développer le contenu sur leur site en 

faisant la promotion de leur marque employeur, et concevoir leur site avec une forte hospitalité 

virtuelle pour créer un espace convivial pour les candidats potentiels. 

 

2.2. Quel site internet de PME pour attirer les candidats ?  

2.2.1 Le discours marque employeur  

La marque employeur permet aux entreprises de développer une image unique qui leur offre la 

possibilité de se distinguer de la concurrence (Backaus et Tikoo, 2004). Dans leur étude sur la 

marque employeur, Berthon et al. (2005) ont conclu que cinq dimensions influencent 

l’attractivité des entreprises pour les candidats potentiels. La valeur d’attrait concerne 

l’utilisation de la créativité des employés, le développement de produits innovants et un 

environnement de travail stimulant. La valeur sociale comprend l’ambiance de travail et les 

relations avec les collègues. La valeur économique se concentre sur la rémunération, les 

opportunités d’avancement et la sécurité d’emploi. La valeur de développement concerne 

l’expérience de travail qui permet aux employés de progresser. Enfin, la valeur d’application 
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comprend les possibilités pour les employés de mettre en pratique ce qu’ils ont appris, partager 

leur savoir et travailler pour une entreprise socialement responsable. Récemment, Benraïs-

Noailles et Viot (2020) indiquaient qu’une des faiblesses de l’échelle de Berthon et al. (2005) 

est que celle-ci ne reflète pas les bénéfices promis par l’employeur en termes de Responsabilité 

Sociale des Entreprises (RSE). Suivant cette logique, certains auteurs ont identifié la RSE 

comme un antécédent de la marque employeur (Biswar et Suar, 2016). Face aux évolutions de 

la réalité des entreprises, des auteurs ont également inclus l’équilibre entre la vie personnelle et 

professionnelle comme une dimension de la marque employeur (Tanwar et Kumar, 2019). 

Wayne et Casper (2012) ont montré que l’équilibre entre la vie personnelle et professionnelle 

permet d’attirer des candidats. L’équilibre vie professionnelle et vie personnelle fait par ailleurs 

partie des trois premières raisons pour lesquelles les Français préfèrent travailler dans une PME 

(Randstad, 2019). 

 

Développer la marque employeur comporte de nombreux avantages pour les entreprises. Elle 

leur permet d’avoir une meilleure attractivité organisationnelle (Lievens et Highhouse, 2003 ; 

Lievens, 2007) et ainsi attirer plus de candidats (Lievens et Slaughter, 2016). Elle concourt 

donc à l’efficacité du recrutement des entreprises en réduisant le temps et le coût nécessaires 

pour recruter (Tumasjan et al., 2020). La RSE, tout comme la marque employeur, permet 

également aux entreprises d’être plus attractives auprès des potentiels candidats (Kim et Park, 

2011 ; Jones, Willness et Madey, 2013). 

 

La marque employeur a été très peu étudiée dans le cadre des PME, alors qu’elle leur permettrait 

de mettre en exergue leurs avantages distincts face aux grandes entreprises au premier rang 

desquels la proximité entre les membres de l’entreprise ou encore la polyvalence des 

collaborateurs (Chatelin-Erthur et Nicolas, 2012). Outre cet élément de fond, nous envisageons 

la mobilisation d’un élément de forme : l’hospitalité virtuelle. 

 

2.2.2 L’hospitalité virtuelle 

 L’hospitalité virtuelle, développée dans le contexte de sites internet marchands, tente de 

réconcilier les pratiques majoritairement transactionnelles mobilisées par les professionnels du 

marketing digital et la vision du marketing plus humaniste contemporain (Bataoui et 

Giannelloni, 2019). En effet, face à l’asymétrie d’information entre les vendeurs et les 

consommateurs, l’hospitalité virtuelle permet de créer une relation basée sur l’authenticité et la 

réciprocité (Bataoui et Giannelloni, 2019). Cette asymétrie dans le monde marchand n’est pas 

sans rappeler celle qui existe également dans le cadre de la recherche d’emploi, où les candidats 

sont toujours en quête de plus d’informations (Wilden, Gudergan et Lings, 2010).  

 

L’hospitalité virtuelle permet de favoriser la création d’interactions authentiques entre 

l’entreprise (l’hôte) et l’internaute (l’invité). Elle est composée de quatre dimensions : 

réciprocité, sociale, spatiale et ludique (Bataoui, 2017). Afin d’avoir une relation réciproque, 

l’hôte doit d’abord se montrer généreux (Hemmington, 2007). Transposée sur un site internet, 

cette réciprocité peut s’exprimer notamment à travers l’échange d’informations (comme par 

exemple sur la politique de fixation des prix). L’aspect social est également fondamental 

puisque l’hospitalité se compose d’un échange entre l’hôte et l’invité. Sur un site, la dimension 

sociale se manifeste par exemple à travers la présence d’un forum de discussion ou d’un agent 

virtuel. La dimension spatiale se préoccupe du confort physique et moral ressenti par l’invité 

(Hepple, Kipps et Thomson, 1990). Sur un site internet, ce confort est notamment développé à 

travers la facilité de navigation. Ce facteur a déjà été étudié comme étant antécédent à 

l’attractivité de l’entreprise lorsqu’elle recrute en ligne (van Birgelen et al., 2008 ; Ehrhart et 
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al., 2012 ; Gregory et al., 2013). Enfin, l’aspect ludique concerne le divertissement de l’invité 

(Lugosi, 2008), avec par exemple les jeux et les concours sur un site internet. Le ludisme a par 

ailleurs déjà été mobilisé dans certaines études sur le recrutement en ligne : Cober, Brown 

Keeping et Levy (2004) ont étudié les effets des aspects ludiques sur les réactions affectives et 

l’attitude envers le site. Parzinger et al. (2014) ont conclu que la dimension ludique a un effet 

sur l’attraction du candidat envers l’entreprise.  

 

Ainsi, l’hospitalité virtuelle va plus au-delà des notions de facilité de navigation et d’esthétisme 

souvent mobilisées dans la littérature sur l’e-recrutement (Gregory et al., 2013), en intégrant 

d’autres dimensions et conférant une approche plus englobante du site. Considérant le défi 

auquel font face les PME pour recruter ainsi que la littérature limitée sur l’utilisation du site 

internet comme outil de recrutement dans ces entreprises, nous souhaitons explorer cette 

pratique en PME. Ces entreprises étant reconnues pour leur caractère hétérogène (Chatelin-

Erthur et Nicolas, 2012 ; Burgess, 2016), une approche typologique est adoptée pour permettre 

de mettre en lumière les différentes pratiques mises en place sur leur site institutionnel.  

 

3. Méthodologie 
 

Nous proposons donc une approche typologique pour décrire et classifier les PME selon leurs 

pratiques actuelles en termes de marque employeur (fond) et d’hospitalité virtuelle (forme). Les 

typologies et les classifications sont largement utilisées dans la littérature sur les PME 

(Mazzarol, Reboud et Clark, 2011). Face à l’hétérogénéité des PME, ces typologies cherchent 

à identifier et décrire les différents types de PME (Mazzarol et al., 2011).  

 

3.1. Construction de la grille d’analyse 

Afin de recueillir les données empiriques pour réaliser la typologie, nous avons construit une 

grille d’analyse des sites internet des PME. Cette méthode observatoire, utilisée par Burgess 

(2016) pour étudier la progression des sites internet des PME, permet de récolter des données 

basées sur la fréquence d’occurrences ainsi que sur la présence ou l’absence de certaines 

fonctionnalités. La grille développée a permis d’analyser le discours marque employeur sur 

chaque site, l’hospitalité virtuelle de ce dernier ainsi que la présence d’un discours orienté RSE.  

 

Concernant la marque employeur, la présence d’attributs instrumentaux a été évaluée selon les 

valeurs de Berthon et al. (2005), en ajoutant l’équilibre entre la vie familiale et professionnelle 

(Wayne et Casper, 2012 ; Ehrhart et al., 2012 ; Tanwar et Kumar, 2019). La présence d’attributs 

symboliques (Lievens et Highhouse, 2003) a également été prise en compte. Le score de la 

marque employeur a été évalué de 1 à 5 en fonction de la quantité d’information disponible sur 

les différents attributs instrumentaux et symboliques (un score de 1 représentant une entreprise 

sans discours marque employeur sur son site ; un score de 5 étant attribué à une entreprise qui 

aborde tous les attributs selon Berthon et al., 2005), la promotion de pratiques favorisant 

l’équilibre entre la vie professionnelle et personnelle, et qui propose des attributs symboliques.  

 

Pour l’hospitalité virtuelle, nous nous sommes basés sur les travaux de Bataoui (2017) et 

Bataoui et Giannelloni (2019) qui ont identifié quatre dimensions constitutives de ce concept. 

La réciprocité a été évaluée en fonction de l’information présente sur le site internet comme la 

quantité d’informations transparentes (ex : sur le chiffre d’affaires de l’entreprise), la récence 

de l’information, la présence d’une zone actualités et d’une revue de presse. Concernant la 

dimension sociale, nous avons pris en compte la présence ou l’absence de plusieurs éléments 

tels que la présence de photos à caractère social, c’est-à-dire des photos avec la présence d’au 
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moins un individu. Afin d’obtenir un score sur la dimension spatiale de l’hospitalité virtuelle, 

nous avons évalué les outils qui permettent d’améliorer la navigation comme la présence d’une 

barre de recherche ainsi que l’organisation du menu. La dimension ludique a quant à elle été 

évaluée avec la présence ou l’absence de jeux, de concours ou d’un quiz. Les quatre dimensions 

ont été évaluées en fonction de la quantité d’éléments présents sur les sites. Le score 

d’hospitalité virtuelle a ensuite été calculé sous forme de moyenne arithmétique des quatre 

dimensions la constituant.  

 

Enfin, la RSE a été évaluée selon la présence ou l’absence de discours sur les dimensions 

environnementales (ex : protection de l’environnement naturel), sociales (ex : mesures de 

diversité et d’inclusion) et économiques (ex : pratiques commerciales éthiques et durables) 

(Oueghlissi, 2013 ; Puncheva-Michelotti et al., 2018). Le score RSE a été évalué en fonction de 

la quantité d’information sur les différentes dimensions de la RSE. La grille d’analyse complète 

se trouve en annexe 1. Afin de mesurer la fiabilité intercodeurs, 11 sites de PME ont été évalués 

indépendamment par quatre chercheurs. Nous avons calculé un coefficient d’agrément multi-

codeurs ; il s’agit d’une version adaptée du kappa de Fleiss (1971) Le calcul du taux d’accord 

global est de 75.26% avec un kappa de 0.64, ce qui est considéré satisfaisant selon Fleiss, Levin 

et Paik (1981).  

 

3.2. Échantillon et collecte de données  

Nous avons tout d’abord choisi d’exclure les micro-entreprises, qui comptent moins de 10 

employés. En effet, la taille de l’entreprise influence le fait d’avoir un site (García-Borbolla, 

Larrán et López, 2005) et seulement 58% des micro-entreprises françaises déclarent avoir un 

site internet (DARES, 2017).  Afin de constituer notre échantillon, nous avons utilisé le système 

national d’identification et du répertoire des entreprises et de leurs établissements (SIRENE). 

Pour assurer la représentativité de notre échantillon, nous avons réalisé un échantillonnage 

stratifié par secteur d’activité (tableau 1).  

 

Tableau 1 : Répartition des PME hors microentreprises par secteur d’activité  
Secteur d’activité % dans la population2 Nombre de sites analysés 

Industrie  18,4% 36 

Construction 16,9% 34 

Commerce 25,7% 52 

Transports et entreposage   5,9% 12 

Services marchands 33,1% 66 

Total                  100,0% 200 

 

Ainsi, après avoir constitué les bases de données des PME hors micro-entreprises en France 

métropolitaine par secteur d’activité, nous avons procédé à un échantillonnage aléatoire pour 

atteindre les quotas. Afin d’obtenir les 200 sites Web de PME, 376 entreprises ont été 

échantillonnées. Parmi celles-ci, 23% ne disposaient pas de sites Web et les autres ont été 

éliminées parce que le site était indisponible, ou encore parce qu’elles avaient cessé leur activité 

depuis la dernière mise à jour du SIRENE.  

 

La dimension ludique a finalement été exclue de l’évaluation de l’hospitalité virtuelle des sites 

parce que seulement 4,5% des sites échantillonnées comportaient des fonctionnalités en lien 

avec cette dimension. Ainsi, le niveau d’hospitalité virtuelle retenu est la moyenne des trois 

dimensions restantes : réciprocité, sociale et spatiale.  

 
2 Statistiques de 2017 (Insee, 2019b).  
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3.3. Méthode  

Afin de réaliser notre typologie des PME, nous avons sélectionné deux variables : le score 

marque employeur et le degré d’hospitalité virtuelle des sites. Nous avons utilisé la méthode 

des centres mobiles. Cette méthode, réalisée avec le logiciel JASP, permet d’identifier un centre 

de classe et de minimiser la distance des observations autour du centre. Pour déterminer le 

nombre de classes, nous avons utilisé la « méthode du coude » afin de représenter 

graphiquement le nombre de classes en fonction de la valeur de certains indices. Sur la figure 

1, il est possible de distinguer le « coude », illustré par le trait rouge, lorsque le nombre de 

classes est égal à 4. Ce « coude » est par ailleurs le même lorsqu’on regarde l’indice BIC (critère 

d’information bayésien), l’AIC (critère d’information d’Akaike) ou le WSS (within sum of 

squares).  

 

Figure 1 : Méthode du coude pour la détermination du nombre de classes 

 

Notre typologie est donc composée de 4 classes composées respectivement de 83, 46, 15 et 56 

entreprises. Afin de vérifier la validité de la typologie, il est dans un premier temps nécessaire 

de déterminer si les variables utilisées pour la classification permettent d’observer des 

différences significatives entre les classes (Milligan et Cooper, 1987). Des ANOVA ont permis 

d’identifier que les niveaux d’hospitalité virtuelle et de marque employeur sont bien 

significativement différents selon les classes (Tableau 2). Les figures 2 et 3 permettent de 

visualiser les différences significatives entre les classes en termes d’hospitalité virtuelle et de 

marque employeur.  

La deuxième étape nécessite d’analyser des variables qui n’ont pas été utilisées pour la 

typologie, mais dont on suspecte des variations (Milligan et Cooper, 1987). Ainsi, le secteur 

d’activité (Burgess, 2016) ainsi que la taille de l’entreprise (Fabi et al., 2007) sont des variables 

qui permettent d’expliquer les différences entre les PME. Des tests du khi carré révèlent des 

différences significatives entre les classes pour ces variables (Tableau 2).  
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Tableau 2 : Tests ANOVA et khi carré 
 

  

Figure 2 : ANOVA de l’hospitalité 

virtuelle par classe 

 

Figure 3 : ANOVA du discours marque 

employeur par classe3 

 

Les résultats de l’analyse typologique ont permis de distinguer quatre classes. En s’appuyant 

sur les analyses de variances, nous sommes donc en mesure de nommer chacune des classes : 

• Classe 1 : les réfractaires (41,5% de l’échantillon) : entreprises pour lesquelles le site 

n’est pas hospitalier et ne présentant pas de discours marque employeur.  

• Classe 2 : les balbutiantes (23% de l’échantillon) : entreprises dont le site présente un 

niveau moyen d’hospitalité virtuelle et de discours marque employeur. 

• Classe 3 : les bonnes élèves (7.5% de l’échantillon) : entreprises qui présentent un site 

ayant des niveaux élevés d’hospitalité virtuelle et de discours marque employeur.  

• Classe 4 : les orientées clients (28% de l’échantillon) : entreprises dont le site se 

caractérise par un niveau d’hospitalité virtuelle moyen et une absence de discours 

marque employeur. L’orientation client est prédominante sur leur site institutionnel.  

 

 

 
3 La classe 4 ne peut pas être incluse dans ce test ANOVA puisque la variance au sein de la classe est égale à 0 

(aucune entreprise ne possède de discours marque employeur). 
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4. Résultats  

 

Afin d’explorer les différences des classes au sein des dimensions de l’hospitalité virtuelle, nous 

avons réalisé des tests post hoc (Tukey) sur les scores des dimensions de l’hospitalité virtuelle 

ainsi que le niveau RSE (tableau 3). Les résultats indiquent plusieurs différences significatives 

entre les classes, notamment que les bonnes élèves ont des niveaux supérieurs aux autres en 

termes de réciprocité et de dimension sociale, mais pas du côté de la dimension spatiale.  

 

Tableau 3 : Présentation des tests post hoc des dimensions de l’hospitalité virtuelle et de 

la RSE 

 
 

De plus, le test du khi carré révèle une différence significative de l’effectif en fonction des 

classes. Ainsi, le calcul des résidus standardisés de Pearson (Haberman, 1973) permet de 

visualiser la sur ou sous-représentation de certaines tranches d’effectif par classe lorsque ceux-

ci sont supérieurs à 2 en valeur absolue (Agresti, 2003) (tableau 4).  
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Tableau 4 : Table de contingence de l’effectif des classes avec les résidus standardisés  
 

 

4.1. Classe 1 : les réfractaires  

Elles représentent 41,5% des entreprises analysées. Les petites PME sont surreprésentées dans 

cette classe (la moitié des entreprises qui comptent entre 10 et 19 employés se retrouvent dans 

cette catégorie, tableau 4). C’est parmi cette classe que l’on compte le plus d’entreprises du 

secteur de la construction (58,8% d’entre elles se retrouvent dans cette catégorie). Ceci n’est 

pas surprenant puisque l’utilisation d’Internet pour recruter est moins fréquente dans le secteur 

de la construction où les relations sont plutôt privilégiées (DARES, 2018). Il s’agit par ailleurs 

du secteur d’activité qui recense la plus forte proportion de recrutements difficiles (Pôle Emploi, 

2020). Ces entreprises présentent de moins bonnes performances que les autres classes, et ce 

sur toutes les dimensions (tableau 3). Ainsi, sur ces sites on retrouve par exemple moins de 

photos socialement riches, l’information est moins récente et moins structurée. Ces sites 

s’adaptent plus rarement sur mobile (seulement 55% des entreprises de cette classe ont un site 

qui s’adapte sur téléphone portable contre 75,5% en moyenne). Le discours marque employeur 

est presque absent de ces sites (m = 1,06). Elles ne sont d’ailleurs que 8,4% à avoir une rubrique 

employeur sur leur site internet.  

Le discours RSE est également moins présent sur ces sites que sur ceux des balbutiantes et des 

bonnes élèves : seules 13,3% des entreprises de cette classe développent un discours RSE. 

Lorsque les entreprises mentionnent des pratiques RSE, elles sont en grande majorité 

concentrées autour de la dimension environnementale.  
 

4.2. Classe 2 : les balbutiantes  

Ces entreprises qui représentent 23% de l’échantillon se caractérisent par leur performance 

moyenne en matière de discours marque employeur ainsi que d’hospitalité virtuelle. Les 
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entreprises de 50 à 199 employés y sont surreprésentées (elles forment 19,6% de cette classe 

contre 11% dans l’échantillon, tableau 4). Ces entreprises ont un niveau d’hospitalité virtuelle 

plus élevé que les réfractaires (figure 2), et ce grâce à des performances supérieures sur toutes 

les dimensions (tableau 3). Cependant, leur niveau global reste tout de même moyen (m = 2,6) 

et en-deçà de celui des bonnes élèves.  

Plus de la moitié des entreprises de cette classe ont un discours marque employeur en rapport 

avec la valeur d’attrait (ex : l’utilisation de la créativité des employés, l’aspect innovant de 

l’entreprise) et 37% ont développé un discours sur la valeur de développement (ex : des 

formations pour les employés, des opportunités de progression). Plus de 4 entreprises sur 10 

ont une rubrique recrutement ou carrière sur leur site. Elles sont plus nombreuses à présenter 

un discours RSE (60,8% d’entre elles), plus étoffé que pour les réfractaires (m = 2,09). Ainsi, 

les entreprises de cette classe ne se concentrent pas que sur la dimension environnementale, la 

dimension sociale fait partie du discours de 61% des PME qui mentionnent des pratiques RSE. 

 

4.3. Classe 3 : les bonnes élèves  

Ces PME (7.5% de notre échantillon) sont celles qui atteignent des niveaux de performance 

élevés en termes d’hospitalité virtuelle et de marque employeur. Les PME qui œuvrent dans le 

secteur des services aux entreprises composent plus de la moitié de cette classe (53,3%). 

Comme pour les balbutiantes, les entreprises de 50 à 199 employés sont surreprésentées et 

composent 26,7% contre 11% dans l’échantillon (tableau 4). Dans cette classe, on retrouve les 

PME avec les sites les plus hospitaliers (m = 3,5). Elles surpassent les 3 autres classes sur les 

dimensions réciprocité et sociale, mais ne se distinguent pas des balbutiantes et des orientées 

clients pour la partie spatiale (tableau 3).  

Le discours marque employeur est plus développée dans cette classe que dans toutes les autres 

(m = 3,5) et 86,7% de ces entreprises ont une rubrique recrutement sur leur site. Leur discours 

marque employeur véhicule une plus grande variété d’avantages que les balbutiantes et contient 

notamment des informations sur les valeurs d’application (ex : l’application des apprentissages 

et le partage des savoirs) et sociales (ex : une bonne ambiance avec les collègues). Ces 

entreprises se distinguent également par le discours RSE qu’elles arborent sur leur site. Trois 

sites de PME sur quatre (73,3%) présentent un discours RSE, celui-ci est en moyenne plus 

développé que celui des réfractaires et des orientées clients mais pas supérieur à celui des 

balbutiantes (tableau 4).  

 

4.4. Classe 4 : les orientées clients  

Ces entreprises se caractérisent davantage par une orientation client sur leur site institutionnel 

parce qu’elles ne présentent pas de discours marque employeur sur leur site et ne s’adressent 

donc pas directement aux candidats potentiels. Ces PME sont caractérisées par un score moyen 

en termes d’hospitalité virtuelle (m = 2,7) et un faible score marque employeur (m = 1). Leur 

site semble surtout avoir été développé pour attirer la clientèle. On y trouve des PME de toutes 

tailles. En termes de secteur, il y a plus d’entreprises qui œuvrent dans les services aux 

particuliers au sein de cette classe : 48% d’entre elles se retrouvent dans cette catégorie. Pour 

l’hospitalité virtuelle, ces entreprises, semblables aux balbutiantes à cet égard, ont un niveau de 

performance plus élevé que les réfractaires. Leur score reste tout de même inférieur à celui des 

bonnes élèves. Pour ce qui est de la RSE, elles sont moins nombreuses que les balbutiantes et 

les bonnes élèves à arborer un discours responsable sur leur site (28,6%) et il est également 

moins développé que celui des bonnes élèves (m = 1,5).  
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5. Discussion  

Ce travail permet de mettre en lumière des différences entre les PME françaises en termes de 

liées à l’hospitalité virtuelle du site et l’inclusion d’un discours marque employeur. Tout 

d’abord, bien que les « bonnes élèves » présentent des scores élevés en termes d’hospitalité 

virtuelle, la dimension spatiale n’est pas plus développée dans cette classe que chez les 

« balbutiantes » ou les « orientées clients ». La progression des sites internet des PME passerait 

donc d’abord par l’amélioration de la dimension spatiale (qui renvoie aux aspects liés à la 

facilité d’utilisation et à la navigation) avant les dimensions sociale et de réciprocité. Les 

entreprises amélioreraient en premier la navigation en adoptant un design qui s’adapte sur 

mobile, un formulaire de candidature et une structure plus claire, par exemple. Ceci est cohérent 

avec les modèles d’étape souvent mobilisés pour expliquer le cheminement de PME vis-à-vis 

de leur site. Nos résultats confirment bien que la progression passe d’un site internet de base à 

un site plus aisément navigable et utilisable (Burgess, 2016). Ainsi, au fur et à mesure que 

l’entreprise développe son site, elle ajoute des fonctionnalités. Si les classes 2 et 4 ont franchi 

cette première étape de sophistication de leur site, peu de PME franchissent l’étape suivante, 

consistant à proposer un site plus riche socialement et empreint de réciprocité (PME de la classe 

3). 

 

Le discours marque employeur n’est pas valorisé sur les sites des PME françaises : 35% 

seulement des entreprises de notre étude présentent un discours marque employeur. Pourtant 

Allen et al. (2007) suggèrent que les entreprises peu connues devraient mettre un maximum 

d’informations sur leur site internet afin d’attirer des candidats. Nos résultats mettent en exergue 

que les PME françaises n’ont pas développé leur site dans cette optique. Les PME françaises 

sont en effet principalement sur internet pour présenter leur activité, être trouvées et interagir 

avec les clients (AFNIC, 2019) elles lorsqu’elles développent leur site internet, ce n’est pas 

dans une logique de recrutement. Il est donc normal dans ce cas que le discours marque 

employeur soit si faiblement présent sur leur site. C’est cette logique qui est observée avec la 

classe des PME orientées clients qui représentent un quart des entreprises.  

De ce fait, la majorité des PME sont soit au premier ou deuxième stade de la construction de la 

marque employeur au sens de Backaus et Tikoo (2004). En effet, soit les entreprises n’ont pas 

encore développé leur marque employeur et ne peuvent donc pas en faire la promotion sur leur 

site, soit elles l’ont développée mais n’ont pas encore entrepris de la promouvoir via leur site 

internet.  

 

Les entreprises qui décident de mobiliser leur site internet pour recruter ont des procédures RH 

plus formalisées (DARES, 2018). Un des facteurs qui influence la formalisation de ces 

pratiques est la taille de l’entreprise (Fabi et al., 2007), pouvant expliquer pourquoi les 

entreprises entre 50 et 199 employés sont sur-représentées parmi les balbutiantes et les bonnes 

élèves. Williamson et al. (2010) ont également montré que la quantité d’information sur les 

avantages de l’entreprise sur son site internet est liée positivement à la taille de l’entreprise. 

Ainsi, la présence plus importante de marque employeur chez les balbutiantes et les bonnes 

élèves est peut-être influencée par la taille des entreprises qui les composent.  

 

Parmi les PME qui présentent un discours marque employeur sur leur site internet, seulement 

3% des PME abordent l’équilibre vie personnelle et vie professionnelle. Ceci est surprenant 

puisque la souplesse des PME la distingue des grandes entreprises et est recherchée par les 

candidats (Randstad, 2019). Ainsi, nos résultats suggèrent que les PME ne mettent pas 

forcément en avant leurs avantages perçus face aux grandes entreprises afin d’attirer des talents. 

Parmi les valeurs de Berthon et al. (2005) mises en avant par les PME françaises, la valeur 
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d’attrait (ex : un environnement de travail stimulant, une production innovante) ainsi que la 

valeur de développement (ex : des formations et un développement des compétences) sont les 

plus mobilisées par les entreprises pour attirer des candidats et sont représentées dans 

respectivement 53% et 46% des discours marque employeur. Souvent identifiées pour leurs 

possibilités de formation limitées (APEC, 2016) il est intéressant de noter que près de la moitié 

des entreprises disposant d’un discours marque employeur sur leur site abordent la question des 

formations professionnelles (valeur de développement). Les valeurs sociale (ex : bonnes 

relations entre les collègues) et d’application (ex : partage de savoirs) sont quant à elles 

présentes dans les discours marque employeur dans 30% et 19% des cas. Pourtant, la 

convivialité ainsi qu’une atmosphère de travail agréable sont des raisons qui poussent les 

candidats à choisir une PME (APEC, 2016 ; Randstad, 2019). Les PME étant reconnues pour 

la proximité entre les membres de l’entreprise (Chatelin-Erhur et Nicolas, 2012), il est étonnant 

qu’elles soient si peu nombreuses à en faire la promotion. Contrairement aux suggestions de 

Williamson et ses collègues (2002), les PME françaises n’ont pas encore adopté une stratégie 

de différenciation des grandes entreprises en misant sur leurs caractéristiques distinctives.  

 

Les PME qui semblent avoir le mieux intégré le discours marque employeur et l’hospitalité 

virtuelle sur leur site internet sont les bonnes élèves. Cependant, il faut noter que seules 7,5% 

des PME analysées font partie de cette classe et que donc plus de 90% des PME n’ont pas de 

pratiques développées en matière d’hospitalité virtuelle et de discours marque employeur. Or 

de nombreux auteurs ont conclu que le discours marque employeur influence positivement 

l’attractivité organisationnelle (Lievens et Highhouse, 2003 ; Lievens, 2007). Les réfractaires, 

les balbutiantes ainsi que les orientées clients auraient tout intérêt à actionner ces leviers afin 

d’améliorer leur attractivité organisationnelle et ainsi attirer plus de candidats.  

 
Notre étude a permis de développer une typologie sur des domaines peu étudiés en PME mais 

connus pour leurs effets positifs sur les visiteurs de site et de souligner l’hétérogénéité des 

pratiques en matière de site internet institutionnel comme levier d’attractivité.  

 

Plusieurs implications émergent de nos résultats exploratoires. Sur le plan théorique, la présente 

recherche est à notre connaissance pionnière quant à l’étude simultanée du discours marque 

employeur et du caractère hospitalier d’un site. Les études relatives aux sites institutionnels se 

sont davantage penchées sur la navigation (Allen et al., 2007; Gregory et al., 2013). La 

mobilisation de l’hospitalité virtuelle permet d’intégrer les dimensions sociale et de réciprocité. 

D’un point de vue managérial, les résultats permettent de souligner que les PME ont encore du 

chemin à faire en termes de marque employeur et d’hospitalité virtuelle dans une perspective 

d’attractivité de candidats. Cette étude questionne également plus spécifiquement les dirigeants 

de PME de certains secteurs : les PME œuvrant dans le secteur des services aux entreprises 

constituent plus de la moitié des convaincues. Dans un contexte de concurrence en termes 

d’attraction de collaborateurs, proposer un site inhospitalier et ne présentant aucun bénéfice 

marque employeur expose l’entreprise à un risque de perte d’opportunités en termes 

d’attractivité.  

Notre étude comporte des limites en lien avec la méthode mobilisée : la qualité du 

référencement des sites internet de PME n’a pas été évaluée (les recherches ont été effectuées 

avec les noms précis des entreprises). Cependant, pour un candidat potentiel, l’entreprise doit 

se retrouver parmi les premiers résultats sur les moteurs de recherche dans le cadre d’une 

requête moins précise, l’objectif étant pour les entreprises de faire tout leur possible pour être 

vues lorsqu’elles recrutent sur Internet. Ainsi, une piste de recherche future pour le recrutement 

en ligne des PME serait d’analyser les stratégies de promotion mises en place pour s’assurer 

d’être indexées sur les moteurs de recherche.  
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Annexe 1 : Grille d’analyse des sites internet des PME  
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