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RESUME

L'engagement des utilisateurs sur les plateformes de médias sociaux est essentiel pour le succes
des entreprises et des marques, nécessitant une compréhension approfondie de ces interactions
pour optimiser leur présence en ligne. Cette étude se concentre sur les facteurs associés au faible
niveau d'interaction et d'engagement des utilisateurs sur Facebook et Instagram du Groupe SIM.
Elle adopte une approche mixte, commengant par une phase qualitative comprenant cing
entretiens semi-directifs avec divers intervenants clés tels que le responsable marketing, les
gestionnaires de pages sur les réseaux sociaux de l'entreprise SIM et 1'assistant marketing, ainsi
que des experts en marketing numérique, accompagnée d'une analyse des pages concurrentes
et de la page de Groupe SIM. Ensuite, une approche quantitative est utilisée a travers un sondage
aupres de 250 participants pour tester les hypothéses formulées. Les données sont analysées a
l'aide de SPSS, et un schéma des facteurs influengant I'engagement est construit via SmartPLS.
Les résultats de cette étude montrent que le faible engagement du Groupe SIM sur les réseaux
sociaux est principalement di a deux facteurs : I'interaction de la marque avec ses abonnés et
le type de contenu publié¢, en particulier le contenu divertissant et ludique, qui influence

fortement 1'engagement.

Mots-clés : Engagement utilisateur, Médias sociaux, Facebook, Instagram, Interaction de la

marque, Type de contenu, Contenu divertissant et ludique
Abstract

User engagement on social media platforms is critical to the success of businesses and brands,
requiring an in-depth understanding of these interactions to optimise their online presence. This
study focuses on the factors associated with low levels of user interaction and engagement on
SIM Group's Facebook and Instagram. It adopts a mixed-methods approach, starting with a
qualitative phase comprising five semi-structured interviews with various key stakeholders
such as the marketing manager, SIM's social network page managers and marketing assistant,
as well as digital marketing experts, accompanied by an analysis of competitor pages and the
SIM Group page. Next, a quantitative approach is used through a survey of 250 participants to
test the hypotheses formulated. The data was analyzed using SPSS, and a schema of the factors
influencing engagement was constructed using Smart-PLS. The results of this study show that

the SIM Group's low engagement on social networks is mainly due to two factors: the brand's
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interaction with its subscribers and the type of content published, particularly entertaining and

playful content, which has a strong influence on engagement.

Keywords: User engagement, Social media, Facebook, Instagram, Brand interaction, Content

type, Entertaining and entertaining content
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INTRODUCTION GENERALE



Dans un paysage commercial marqué par une évolution rapide vers le numérique et une
concurrence intense, les réseaux sociaux ont émergé comme un outil marketing essentiel pour
les entreprises. Traiter du marketing dans un monde connecté est une tache complexe et vaste,
avec d'importants enjeux technologiques, économiques et sociétaux (N'Goala, 2016) Le digital,
omniprésent dans notre quotidien, a révolutionné les régles du marketing traditionnel. Il a créé
de nouvelles opportunités tout en complexifiant le domaine en multipliant les points de contact
entre les marques et les consommateurs. Pour maitriser ces nouvelles tendances du marketing
digital, il est crucial de bien comprendre le fonctionnement de ces leviers et de développer un

plan d’action marketing solide (Denis-Pommeray, 2016)

Depuis ’avénement des réseaux sociaux dans les années 2010, les tendances de la
communication des marques sur ces plateformes ont considérablement évolué. En tant qu’outil
d’acquisition, de fidélisation et d’engagement, les réseaux sociaux jouent un rdle central dans
le marketing digital. Ils enrichissent notamment le CRM en favorisant une plus grande
proximité avec les clients et en offrant des formats collaboratifs plus percutants (Denis-

Pommeray, 2016)

Facebook, premier média social a proposer des fonctionnalités adaptées a la communication
des marques via la page « Entreprise », a ouvert la voie a d'autres plateformes comme Instagram,
qui permettent aux marques de se faire connaitre aupres de nouvelles audiences (Pellerin, 2020)
Ces sites ont profondément modifi¢ les méthodes de communication des entreprises et des
marques du monde entier. Les clients ne sont plus de simples récepteurs passifs de messages.
Les marques créent leurs communautés sur Facebook et Instagram pour établir des relations
durables avec leurs clients, simplifiant ainsi la communication entre l'entreprise et les
consommateurs. Cependant, de nombreuses entreprises peinent a utiliser efficacement les
médias sociaux pour des fonctions de communication marketing, en particulier pour fidéliser
leurs clients, mais simplement étre présent sur les réseaux sociaux ne garantit pas un

engagement significatif des utilisateurs. ( Wajdy, 2023)

Il est donc essentiel de comprendre les facteurs qui influencent I'engagement des réseaux

sociaux des entreprises afin de surmonter les défis potentiels.

Le présent travail est structuré en quatre chapitres. Le premier chapitre présentera la
problématique, le contexte managérial de notre recherche ainsi que 1’organisme d’accueil. Le
deuxiéme chapitre mettra 1’accent sur le cadre théorique, en présentant d'abord la revue de

littérature sur les problémes liés au faible taux d’engagement sur Facebook et Instagram, puis



le cadre conceptuel a travers les variables qui le constituent. Le troisiéme chapitre sera dédié au
cadre méthodologique, justifiant les choix méthodologiques effectués. Enfin, le dernier chapitre
exposera les résultats des problémes liés au faible taux d’engagement sur Facebook et
Instagram, les résultats de 1’é¢tude qualitative et les résultats de 1’étude quantitative ainsi que

leurs discussions.



CHAPITRE 1

Problématique



Dans ce chapitre, nous allons exposer le contexte de notre thématique de recherche, ses

objectifs, ainsi que sa valeur ajoutée, dans le plan managgrial.

Chapitre 1 : problématique

1. Contexte et objectif de la recherche

Dans cet environnement marqué par 1'essor rapide du marketing digital, il est devenu essentiel
pour les entreprises de se positionner efficacement sur les plateformes en ligne. Réalisant cette
nécessité, le groupe SIM a anticipé il y a cinq ans en lancant ses initiatives dans le domaine du
marketing digital. Il a investi des ressources significatives dans I'établissement et la croissance
de sa présence sur des plateformes majeures telles que Facebook et Instagram. Cette décision
stratégique a été motivée par la volonté du groupe de s'adapter aux évolutions du marché et

d'exploiter les opportunités offertes par le digital pour promouvoir ses activités.

Le groupe SIM a attribué une importance primordiale au marketing digital, mettant
spécifiquement I'accent sur le développement de ses pages Instagram et Facebook. A présent,

il aspire a intensifier 1'engagement sur ces plateformes afin d'atteindre ses objectifs.

Cette étude vise a approfondir notre compréhension des facteurs qui contribuent au faible
niveau d'interaction et d'engagement des utilisateurs sur les plateformes Facebook et Instagram
de groupe SIM. En analysant de maniere approfondie les différents aspects de ces problémes,
nous chercherons a identifier les obstacles spécifiques qui entravent la création de liens solides

et durables avec notre public cible sur ces canaux de médias sociaux.

2. PERTINENCE DE LA RECHERCHE :

Dans un contexte numérique en perpétuelle mutation, la présence et I'engagement sur les
réseaux sociaux sont devenus des éléments essentiels des stratégies marketing des entreprises.
C'est dans cette perspective que cette €¢tude se focalise sur l'analyse des défis auxquels est
confronté le groupe SIM en termes d'engagement des utilisateurs sur les plateformes Facebook
et Instagram. L'importance fondamentale de cette recherche réside dans son identification des

obstacles spécifiques qui limitent cet engagement pour le groupe SIM.

2.1 Apport managériale :

Notre étude vise a approfondir la compréhension des défis liés au faible taux d'engagement sur

Facebook et Instagram. La contribution managériale de cette recherche se révele essentielle



pour le groupe SIM, qui pourra ainsi €laborer des stratégies efficaces visant a renforcer
l'interaction et I'engagement de sa communauté en ligne. Grace a une analyse approfondie de
ces problémes, le groupe sera en mesure d'adapter ses pratiques de marketing digital, ce qui
pourrait se traduire par une augmentation de la visibilité, de la fidélisation et éventuellement
des ventes. En somme, cette recherche offre des perspectives précieuses pour améliorer la
présence et les performances du groupe SIM dans un environnement numérique en constante

évolution.

3. QUESTION DE RECHERCHE :

Ce projet de fin d'études se propose de comprendre les défis associés au faible taux

d'engagement sur Facebook et Instagram du groupe SIM. Pour atteindre cet objectif, nous avons

entamé par la formulation d'une problématique centrale : "Quels sont les problémes liés

au faible taux d'engagement sur Facebook et Instagram du groupe SIM ?"

A Deffet d’apporter une réponse a notre problématique, il a été nécessaire de répondre a

quelques questions secondaires :

1-Comment I'interaction de la marque avec ses abonnés sur Facebook et Instagram influence-t-

elle le niveau d'engagement des utilisateurs avec celle-ci sur ces plateformes ?

2-Dans quelle mesure la confiance des utilisateurs envers la marque SIM affecte-t-elle leur
engagement sur Facebook et Instagram, en tenant compte des interactions telles que les

commentaires, les likes, les partages et les abonnements ?

3-Quel est I'impact de l'attachement émotionnel des utilisateurs a la marque SIM sur leur
engagement sur Facebook et Instagram, en termes d'interaction et d'engagement avec le contenu

en ligne ?

4-Comment différents types de contenu de la marque SIM (divertissant, utile, informatif)
influencent-ils le niveau d'engagement des utilisateurs sur Facebook et Instagram, et dans quelle

mesure ?



4. Choix du theme :

Concernant le choix du sujet de 1'¢tude, l'entreprise a identifié un enjeu majeur auquel est
confronté le groupe SIM dans le cadre de ses activités marketing numériques. Malgré les
investissements conséquents réalisés par le groupe ces derniéres années pour développer sa
présence sur les plateformes Facebook et Instagram, force est de constater que le niveau
d'engagement des utilisateurs sur ces canaux reste relativement faible. Nous avons jugé

primordial d'approfondir la compréhension des facteurs a I'origine de cette problématique
5. La méthodologie adoptée :

Pour ce faire, nous avons adopté une approche mixte, combinant des méthodes qualitatives et
quantitatives. Dans un premier temps, une approche qualitative a été utilisée pour nous posant
nos hypothéses et identifier les facteurs influengant I’engagement des utilisateurs sur les
réseaux sociaux. Dans un second temps, nous avons employé une approche quantitative afin

de tester ces hypothéses.



CHAPITRE Il : CADRE THEORIQUE



SECTION 1 : REVUE DE LITTERATURE



Dans ce chapitre, notre objectif est de plonger dans la revue de littérature et d'établir le cadre
conceptuel de notre étude. Nous allons ainsi enrichir la partie théorique de cette recherche en
explorant les travaux existants, tout en mettant en lumicre les concepts clés qui seront essentiels

pour la compréhension et le développement approfondi de notre étude.

1. REVUE DE LITTERATURE

Le marketing digital s'est imposé comme un pilier essentiel des stratégies commerciales des
entreprises, offrant un moyen efficace de maintenir et d'accroitre leurs performances
financieres. Son adoption généralisée est motivée par les avantages significatifs qu'il présente
par rapport aux méthodes traditionnelles de marketing. En réponse a un paysage concurrentiel
en constante évolution, les entreprises poursuivent leurs investissements dans des stratégies de
marketing digital afin de demeurer compétitives sur le marché actuel (KICHOU & KICHOU,
2022).

Dans l'actuel paysage des affaires, le marketing sur les réseaux sociaux revét une importance
capitale. Il offre aux entreprises la possibilit¢ d'engager directement leur public cible, de
promouvoir leur marque, de susciter de 1'engagement et d'améliorer leur visibilité en ligne. (
Nida & Prianthara, 2022). Selon (Samiuddin Sahem, 2024) Le marketing sur les réseaux
sociaux est crucial pour les entreprises, offrant une portée mondiale et favorisant l'engagement
des clients, la promotion de la marque, la génération de leads et de ventes. De plus, il permet
'analyse des performances et s'avere souvent plus rentable que d'autres formes de publicité. En
résumeé, il constitue un pilier essentiel de la stratégie de croissance des entreprises, offrant divers
avantages pour renforcer leur présence, fidéliser leur public et promouvoir leurs produits et

services.

Les médias sociaux jouent un role prépondérant dans les décisions d'achat des consommateurs
de produits alimentaires. D'une part, ils permettent un acces facile a une mine d'informations
détaillées et d'images alléchantes partagées par les entreprises. D'autre part, ils favorisent
l'interaction directe entre consommateurs et marques, renforcant ainsi la confiance et la
transparence a travers les commentaires et avis. De plus, le partage de contenus et
recommandations entre utilisateurs influence grandement les choix d'achat. Enfin, les
campagnes marketing ciblées sur ces plateformes ont le pouvoir de susciter de nouveaux

besoins et désirs pour certains produits alimentaires spécifiques (Erlangga & et all, 2021).

10



Dans le contexte du marketing sur les réseaux sociaux, l'engagement revét une importance
capitale pour les entreprises et les spécialistes du marketing. (Shahbaznezhad, Dolan, &
Rashidirad, 2021). Les réseaux sociaux offrent aux marques une plateforme pour établir des
relations interactives avec leur clientele, I'engagement client signalant un investissement
émotionnel et comportemental dans la marque. Cette interaction crée une communauté engagée,
renfor¢ant la notoriété et les ventes. Un engagement ¢levé conduit a une visibilité accrue via le
bouche-a-oreille numérique, tandis que l'analyse de l'engagement aide les marques a
comprendre leur clientéle, a identifier les ambassadeurs et a optimiser leur stratégie de contenu

(Soualhi & Qmichchou, 2022).

(Soualhi & Qmichchou, 2022) Souligne 1'importance du marketing de contenu sur les réseaux
sociaux pour favoriser I'engagement comportemental des clients envers la marque, allant au-
dela de la simple consommation pour inclure leur contribution et création de contenu. Afin de
mesurer cet engagement multidimensionnel, plusieurs indicateurs clés ont été intégrées a

questionnaire, combinant des aspects quantitatifs et qualitatifs.

Tableau 1: les Dimensions de l'engagement et leur Indicateurs de mesure

Dimensions de l'engagement Indicateurs de mesure | Référence
Portée initiale du contenu - Nombre de likes, commentaires, partages (aspect
quantitatif) 5
Nature de I'engagement - Type de commentaires laissés (questions, °§ 2
témoignages, critiques...) (aspect qualitatif) = % ~
Engagement global - Taux d'engagement calculés par les plateformes m@ g Q
(temps passé sur les publications...) -

Source : élaboré par nous-méme.

L'engagement des clients envers une marque sur les réseaux sociaux se manifeste par diftérentes
interactions avec le contenu publié. Ils peuvent aimer, commenter, partager ce contenu ou
interagir avec d'autres utilisateurs, que ce soit pour donner leur avis, échanger des expériences
ou alimenter des discussions. Ces actions représentent un engagement actif et réel des clients
envers la marque sur ces plateformes (Aydin, Uray, & Silahtaroglu, 2021). L'engagement des
clients sur les réseaux sociaux se traduit par les diverses manieres dont les consommateurs
interagissent et s'impliquent activement avec le contenu publié par les marques sur ces
plateformes. Que ce soit en aimant, en commentant ou en partageant les publications, ces
différentes actions permettent de mesurer les différents degrés d'engagement des clients envers
la marque dans l'environnement des réseaux sociaux (EL MOKHTARI, OUIDDAD, &
JEDDIOUI, 2021). Selon la typologie COBRA, 1'engagement des consommateurs vis-a-vis du

contenu de marque sur les réseaux sociaux peut étre class€ en sept niveaux distincts. Il débute
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par la simple consommation passive du contenu, puis progresse vers des formes de contribution
positive comme le partage, les mentions "j'aime" et les commentaires. Un niveau intermédiaire
implique une contribution négative par le biais de critiques ou de plaintes. Le plus haut degré
d'engagement positif est la co-création, ou les utilisateurs produisent leur propre contenu
original 1ié a la marque. A I'opposé, le niveau ultime d'engagement négatif est la co-destruction,
avec une production active de contenus visant a nuire a la marque. Entre ces extrémes se situent
des états neutres de détachement ou de dormance lorsque l'utilisateur devient inactif. Cette
échelle illustre ainsi le large éventail de comportements possibles, de la passivité totale a

I'implication maximale, positive ou négative. (Soualhi & Qmichchou, 2022).

Figure 1: Niveaux d'engagement des consommateurs selon la typologie

Co-création (plus haut degré d'engagement
positif)

Contribution positive

Consommation passive du contenu

Détachement (état neutre)

Dormance (état neutre lorsque |'utilisateur
devient inactif)

I Contribution négative

4 Co-destruction (niveau ultime d'engagement
Y négatif)

Y, .

Source : (Soualhi & Qmichchou, 2022)

Les principaux facteurs contextuels des médias sociaux, a savoir la richesse des médias et la
fiabilité du contenu, exercent une influence considérable sur les différents niveaux de
comportement d'engagement des consommateurs. Au niveau de la consommation, les
utilisateurs sont plus enclins a consommer du contenu lorsque celui-ci est riche en
fonctionnalités multimédias et per¢u comme fiable. De plus, une richesse médiatique ¢élevée et
un contenu digne de confiance encouragent les consommateurs a contribuer activement sur les
réseaux sociaux, stimulant ainsi leur niveau de contribution. Enfin, ces mémes facteurs
influencent le niveau de création, les utilisateurs étant plus susceptibles de créer du contenu
original et de s'engager de maniere créative lorsque les médias offrent des fonctionnalités riches
et que le contenu est considéré comme fiable. En définitive, la richesse des médias et la fiabilité
du contenu constituent des leviers essentiels pour favoriser les différents niveaux d'engagement

des consommateurs, allant de la simple consommation a la contribution active, en passant par
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la création de contenu, sur les plateformes de médias sociaux. (Cao, Meadows , Wong, & Xia,

2021).

Tableau 2: les liens entre les facteurs et les différents niveaux d'engagement des consommateurs sur les
médias sociaux

‘F acteurs contextuels HNiveau d'engagement des consommateurs

‘Fiabilité du contenu HContribution active (partage, commentaires, etc.)

‘Richesse des médias (fonctionnalités multimédias) HConsommation de contenu ‘

‘Richesse des médias + Fiabilité du contenu HCréation de contenu original

Source : élaboré par nous-méme.

On reconnait aujourd'hui I'engagement des clients comme un indicateur clé reflétant la relation
entre une marque et son public cible, ainsi que I'é¢tendue de la notoriété de cette marque. C'est
aussi un indicateur essentiel pour évaluer l'efficacité des stratégies marketing digitales
déployées. L'engagement du client occupe donc un role central comme métrique pour mesurer
la performance d'une marque sur les différents canaux numériques ( Nida & Prianthara, 2022).
Dans le contexte du marketing sur les réseaux sociaux, l'engagement des utilisateurs est un
indicateur crucial de l'interaction et de I'implication des consommateurs avec une marque ou
une entreprise. Il refléte la maniére dont les utilisateurs interagissent avec le contenu publié par
la marque sur les plateformes de médias sociaux, offrant des indications précieuses sur plusieurs
aspects clés pour la marque. Notamment, un niveau ¢élevé d'engagement peut indiquer une plus
grande notoriété de la marque, une relation client positive, un intérét pour le contenu et une

influence sur la conversion et la fidélisation des clients (Nastisin & all, 2022).

Selon (Qiao & Wei, 2021) il existe trois dimensions utilisées pour évaluer I'engagement du
client sur les réseaux sociaux comprennent l'absorption, le dévouement et la vigueur.
L'absorption se réfere a l'attention profonde et concentrée du client lorsqu'il utilise la
plateforme, mesurée par des métriques telles que le temps de session et le nombre de pages
vues. Le dévouement, quant a lui, refléte I'attachement émotionnel du client envers la marque
ou la communauté, évalué par le ton des interactions et les notations laissées. Enfin, la vigueur
représente 1'effort conatif du client, mesuré par la fréquence de visite et le volume de contenus
créés ou partagés. Un niveau élevé dans chacune de ces dimensions suggére une implication

plus profonde et une connexion plus forte entre le client et 1'objet de son engagement.
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Figure 2: Trois dimensions pour évaluer 1'engagement du client sur les réseaux sociaux

I'engagement
du client
Absorption Dévouement Vigueur
- Attention profonde - Attachement - Effort conatif
_Temps de session émotionnel - Fréquence de visite
- Ton des interactions - Volume de contenus
- Nombre de pages - Notations laissées créés/partagés

vues

Source : (Qiao & Wei, 2021)

Pour mesurer efficacement 1'engagement des clients sur les réseaux sociaux, il est crucial
d'adopter une approche holistique combinant des indicateurs quantitatifs et qualitatifs. Cette
analyse approfondie implique le suivi du nombre de likes, partages et commentaires, qui
refletent 'interaction des utilisateurs avec le contenu publié. Le taux d'engagement, représentant
le pourcentage d'interactions par rapport au nombre total d'abonnés ou de vues, fournit

¢galement des informations précieuses.

(Nombre d'interactions)

Taux d'engagement =
(Nombre total d'abonnés ou de vues) x 100%
De plus, surveiller le nombre des abonnées, les mentions de la marque et le temps passé sur la
page permet d'évaluer I'implication des utilisateurs. L'analyse des hashtags liés a la marque ou
a la campagne, ainsi que le suivi des clics, du taux de conversion et du feedback des clients sont
également des indicateurs clés. En combinant judicieusement ces différentes méthodes de
mesure, les entreprises peuvent obtenir une vision complete de I'engagement des clients sur les
réseaux sociaux et adapter en conséquence leurs stratégies pour optimiser l'interaction avec leur
public cible. (EFILOGLU KURT & AKTAS , 2023). Pour évaluer le trafic, 'engagement des
utilisateurs et l'efficacité du marketing digital d'un site, il est impératif de comprendre le
comportement des utilisateurs, I'engagement sur le site et 1'impact des campagnes marketing.
Pour ce faire, 1'utilisation d'outils d'analyse comme SimilarWeb est essentielle. Les méthodes
couramment employées comprennent le suivi des conversions pour évaluer les actions
souhaitées des utilisateurs, 'analyse du trafic pour mesurer l'attractivité des campagnes, I'étude
du comportement des utilisateurs pour comprendre leur interaction avec le contenu, I'analyse
du ROI pour évaluer la rentabilité des investissements, et la collecte de feedback des utilisateurs
pour évaluer la perception des campagnes. En combinant ces méthodes, les entreprises peuvent
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obtenir une vue d'ensemble de l'efficacité¢ de leurs efforts de marketing digital, ce qui leur
permet de prendre des décisions stratégiques pour optimiser leurs performances. De plus, en
utilisant des outils d'analyse, les chercheurs peuvent analyser les métriques de performance du
site pour obtenir des informations précieuses sur son efficacité et le comparer a ses concurrents,
fournissant ainsi des insights stratégiques pour améliorer la performance globale du site

(YOUSFI, OUAZZI, & BOUABBACHE, 2022).

Selon (Soualhi & Qmichchou, 2022) pour stimuler un engagement optimal des clients sur les
réseaux sociaux, les marques doivent intégrer plusieurs facteurs dans leur stratégie digitale.
Tout d'abord, le contenu doit étre soigneusement travaillé - informatif sur les produits/services,
divertissant et ludique, constamment renouvelé, et présenté sous des formats multimédias
interactifs. Ensuite, favoriser les interactions sociales autour de la marque est primordial, en
créant un espace propice aux échanges bidirectionnels entre clients et avec la marque elle-

méme.

Par ailleurs, impliquer directement les clients dans la création de contenu en phase avec leurs
valeurs et style de vie, renforce leur identification et leur autonomisation vis-a-vis de la marque.
Enfin, la personnalisation du contenu selon les préférences des utilisateurs, une régularité
cohérente dans les publications, ainsi qu'un attrait visuel soigné, sont des atouts indéniables
pour capter l'attention et susciter I'engagement durable de la communauté en ligne (Soualhi &

Qmichchou, 2021).

Les piliers essentiels qui influent sur I'engagement des clients au sein des communautés de
marque en ligne, notamment sur les pages de marque Facebook, sont la confiance et
l'attachement envers la marque. La confiance motive les clients a adhérer aux pages de marque,
car ils ont foi en la qualité des informations fournies et la possibilité d'obtenir des conseils utiles.
De méme, l'attachement émotionnel a la marque favorise 1'engagement, car les individus qui
cultivent des liens forts sont davantage impliqués dans les interactions sur les pages de la

marque (Wajdy, 2023).
HYPOTHESES :
- La confiance envers la marque influence I'engagement des utilisateurs sur les réseaux sociaux.

- L'attachement émotionnel a la marque impacte 1'engagement des utilisateurs sur les réseaux

sociaux.
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Diverses variables jouent un role crucial dans I'engagement des utilisateurs sur les plateformes
de médias sociaux. L'interactivité des publications et leur vivacité sont des facteurs majeurs,
soulignant que des contenus plus interactifs et dynamiques générent un engagement plus fort
au sein de la communauté virtuelle. En ce qui concerne les types de contenu, les publications
informatives se distinguent par leur impact significatif sur I'engagement des utilisateurs. Ces
contenus, tels que les annonces de produits et les promotions, suscitent l'intérét des utilisateurs
et les encouragent a interagir avec la marque. Cependant, les publications de divertissement
semblent avoir un impact limité sur l'engagement, probablement en raison d'un manque
d'incitations a participer et d'éléments motivants. De plus, les publications sociales, bien
qu'ayant une valeur significative, ne semblent pas influencer positivement l'engagement des
utilisateurs, indiquant méme un impact négatif dans certains cas. Cette constatation suggere que
la sociabilité n'est pas une priorité pour les utilisateurs dans les publications de marque, ces
derniers étant plus intéressés par des contenus pertinents pour leurs décisions d'achat. Une
planification et une diversification efficaces du contenu sur les plateformes de médias sociaux
sont essentielles pour stimuler I'engagement des utilisateurs de maniére positive ( HACHEMI

KEMOUCHE & HALLIL AMALOU, 2021).

Tableau 3: les différentes variables et leur impact sur 1'engagement des utilisateurs sur les plateformes de
médias sociaux

Variable HImpact sur I'engagement

Plus les publications sont interactives, plus

I . licati
nteractivité des publications l'engagement est fort

Plus les publications sont dynamiques, plus

Vivacité des publications l'engagement est fort

Publications informatives (annonces de

: : Impact positif significatif sur I'engagement
produits, promotions) pactp g u gag

‘Publications de divertissement HImpact limité sur I'engagement ’

‘Publications sociales HImpact négatif ou limité sur l'engagement ’
Source : élaboré par nous-méme.

Selon (Gross & Wangenheim, 2022) Les publications sponsorisées par des influenceurs sur
Instagram ont un impact significatif sur 1'engagement des utilisateurs lorsque les campagnes
sont bien ciblées et comportent des appels a 1'action pertinents. Pour maximiser 1'efficacité de
ces publications, les annonceurs doivent choisir soigneusement leurs influenceurs, créer un
contenu attractif et adapté, et s'assurer que les appels a 'action sont en accord avec les intéréts

de leur public cible.
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La cohérence visuelle entre les publications des influenceurs et les attentes des abonnés joue un
role clé dans l'engagement sur les réseaux sociaux. Lorsque les publications correspondent
visuellement aux intéréts ou au style de vie des abonnés, cela suscite un plus grand intérét et
engagement envers la marque. Cette cohérence favorise une connexion authentique, incitant les
abonnés a interagir davantage avec le contenu. En utilisant efficacement cette cohérence
visuelle, les influenceurs peuvent créer des publications plus attrayantes pour leur public,
renfor¢ant ainsi la relation entre les parties prenantes et favorisant une meilleure perception de

la marque sur les médias sociaux (Argyris & et all, 2020)

L'adaptation du contenu de marque en ligne selon la plateforme de médias sociaux est cruciale
pour les entreprises car elle impacte directement l'engagement des consommateurs. Les
publications qui s’harmonisent avec chaque plateforme et encouragent la participation des
utilisateurs suscitent un engagement significativement plus élevé. Comprendre les
caractéristiques et le public cible de chaque plateforme permet une adaptation efficace du
contenu, améliorant ainsi sa réception. Expérimenter avec différents types de contenu et rester
au fait des tendances et des fonctionnalités émergentes sur les plateformes sont des stratégies

clés pour maximiser I'impact de la présence de marque sur les réseaux sociaux. ( Reimer, 2023).

Structurer le contenu des médias sociaux de manicre a renforcer sa crédibilité peut conduire a
de meilleurs résultats sur les réseaux sociaux en termes d'engagement des consommateurs, de

confiance envers la marque (Mulcahy & et all, 2024).

Tableau 14 : facteur clé qui influence I'engagement des consommateurs sur les réseaux sociaux

Elément clé Impact sur l'engagement
Campagnes sponsorisées ciblées avec des Augmente I'engagement si bien ciblées et avec
influenceurs des appels a l'action pertinents

Cohérence visuelle avec les attentes des abonnés | Suscite un plus grand engagement en créant une
connexion authentique

Adaptation du contenu par plateforme Un contenu adapté a chaque plateforme
augmente significativement I'engagement
Creédibilité renforcée du contenu Améliore I'engagement des consommateurs et la

confiance envers la marque
Source : élaboré par nous-méme

Pour améliorer I'engagement des consommateurs sur les réseaux sociaux, diverses stratégies
peuvent étre adoptées. Le marketing relationnel favorise la construction de relations durables,
tandis que l'utilisation de théories comme I'Attribution ou la Trust Transfer Theory éclaire les
motivations des consommateurs. En élargissant les échantillons d'études, une compréhension
approfondie des dynamiques d'engagement peut étre obtenue, contribuant ainsi a renforcer les
relations clients et a optimiser la présence en ligne (Santos, Cheung, Coelho , & Rita, 2022).
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Selon (Yogesh K. Dwivedi & et all, 2021) La compréhension du comportement des
consommateurs sur les réseaux sociaux, influencé par une multitude de facteurs
psychologiques, émotionnels et contextuels, revét une importance cruciale pour les entreprises
désireuses d'établir des interactions efficaces avec leur public cible et de concevoir des
stratégies de marketing numérique pertinentes et attrayantes. Les attitudes des consommateurs
envers les médias sociaux peuvent directement influencer leur perception d'une marque,
notamment en ce qui concerne l'utilité du contenu, le divertissement, la crédibilité et 1'absence
de perturbation publicitaire. Par ailleurs, 1'application de la théorie de la motivation permet aux
chercheurs de décrypter les comportements des consommateurs sur les plateformes sociales.
Des criteres tels que la qualité, la pertinence et la crédibilité des informations partagées peuvent
non seulement renforcer la satisfaction des utilisateurs, mais également influer sur leurs actions

en ligne.
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SECTION 2 : CADRE CONCEPTUE



2. CADRE CONCEPTUEL.
1 Marketing digital :

Le marketing digital utilise les technologies digitales pour planifier et mettre en ceuvre des
stratégies visant a créer des échanges avec les clients, que ce soit pour acquérir de nouveaux
clients ou améliorer les relations avec les clients existants. Il se distingue du marketing
traditionnel par son efficacité¢ grace a l'utilisation des outils numériques et sa capacité a
transformer les stratégies marketing pour s'adapter aux nouveaux modeles économiques. La
collecte et I'analyse des données clients sont essentielles pour une stratégie différenciée et une

relation continue avec les clients (Bressolles, 2016).

Il existe plusieurs formes de présence online voici les cing types de sites Internet selon

(Bressolles, 2016) :

_Les sites transactionnels : Ils se concentrent sur la vente de produits ou de services dans le but
de générer des revenus. En plus de cela, ces sites peuvent également fournir des informations

aux clients qui préferent effectuer leurs achats en magasin.

_Les sites relationnels : Leur objectif est de fournir des informations aux prospects et clients
afin de stimuler les achats hors ligne et de construire des relations durables. IIs visent a valoriser

les clients actuels et potentiels.

_Les sites expérientiels : Ils offrent une expérience de marque en ligne pour renforcer 1'image
de la marque. Bien que la vente de produits puisse €tre envisagée, leur principal objectif est de

créer une expérience mémorable pour les utilisateurs.

_Les sites portails ou médias : Ils proposent une large gamme d'informations sur divers sujets
et orientent les utilisateurs vers d'autres sites. Les revenus de ces sites proviennent souvent de

la publicité, des commissions sur les ventes et de la vente de données consommateurs.

_Les sites de réseaux sociaux ou communautaires : Leur objectif est de faciliter les interactions
entre les utilisateurs, que ce soit par le biais de commentaires, de messages ou de partage de
contenu. Ces plateformes peuvent étre destinées au grand public (comme Facebook, Instagram)
ou développées en interne par des entreprises pour encourager les échanges au sein de leur

communauté.

Selon ( Gallic & Marrone, 2023) il excite trois leviers du marketing digital :
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Owned Media : Les médias détenus désignent les canaux de communication appartenant a une

entreprise, luire conférant ainsi un controle total sur leur utilisation et leur contenu.

Earned Media : Le média acquis se référe aux mentions et a la visibilité obtenue de maniére
organique ou gratuite sur des plateformes externes et indépendantes de l'entreprise, échappant

ainsi a son controle direct.

Paid Media : Les médias payés englobent toutes les stratégies et canaux publicitaires
nécessitant un investissement financier pour accroitre la visibilité et atteindre les audiences

cibles.

Figure 3: Les différents leviers du marketing digital et leurs interactions

Les leviers payants générent du trafic sur
les supports owned media de la marque.
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Source : ( Gallic & Marrone, 2023)

1.1Recherche de mots-clés et optimisation pour les moteurs de

recherche (SEO) :

L'optimisation du contenu a travers les techniques SEO et l'utilisation de mots-clés est
essentielle pour améliorer la visibilité en ligne. Il est crucial de choisir des mots-clés pertinents
en lien avec les produits ou services de l'entreprise pour répondre aux attentes des utilisateurs.
De plus, une bonne mise en ceuvre du SEO est indispensable méme pour les sites web les plus
attractifs, afin d'améliorer leur positionnement dans les résultats naturels des moteurs de
recherche. L'optimisation on-page, qui implique d'ajuster le contenu du site autour des mots-
clés appropriés, est également un aspect crucial du SEO. Enfin, la production d'un contenu
unique et utile est primordiale pour maintenir 'attention des utilisateurs et les convertir. Ainsi,
pour accroitre la visibilité en ligne, il est nécessaire de sélectionner soigneusement les mots-

clés, de mettre en place des pratiques SEO efficaces, d'optimiser le contenu avec ces mots-clés,
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et de fournir un contenu de qualité unique qui apporte de la valeur au public cible (Samiuddin

Sahem, 2024).

La stratégie de mots-clés semble avoir principalement reposé sur le nom de la marque et ses

dérivés (YOUSFI, OUAZZI, & BOUABBACHE, 2022).

1.2 Marketing sur les réseaux sociaux :
Le marketing sur les réseaux sociaux consiste a utiliser les plateformes de médias sociaux pour
¢tablir des relations authentiques avec les consommateurs, partager du contenu pertinent et
engageant, répondre aux commentaires et aux messages, collaborer avec des influenceurs, et

mesurer 1'impact des actions entreprises sur ces plateformes (Riou, 2017).

Le marketing des médias sociaux désigne l'exploitation des plateformes de médias sociaux pour
la promotion de marques, l'interaction avec les clients, la fourniture de services personnalisés,
le renforcement des liens entre clients et marques, ainsi que la création de valeur pour toutes
les parties impliquées. C'est une approche stratégique qui cherche a tirer parti des canaux de
communication numériques afin d'atteindre les objectifs organisationnels et d'accroitre

I'engagement des consommateurs ( Huang & et all, 2024)

1.2.1. Les médias sociaux :
Les médias sociaux sont des plateformes en ligne ou les individus et les marques peuvent créer,
partager et échanger du contenu, qu'il s'agisse de textes, d'images, de vidéos, et autres. Ces
plateformes permettent aux utilisateurs d'interagir entre eux, de suivre l'actualité, de commenter,
de likes, de partager du contenu, et de participer a des discussions en ligne. Jouant un rdle
crucial dans la vie quotidienne, les médias sociaux permettent aux individus de rester connectés,
de s'informer, de s'exprimer, et de découvrir de nouveaux contenus et personnes. Pour les
marques, les médias sociaux sont un canal de communication privilégié pour interagir avec leur
public cible, promouvoir leurs produits ou services, renforcer leur image de marque, et susciter

de l'engagement (Riou, 2017).

Les plateformes de médias sociaux fournissent un cadre dynamique ou les entreprises peuvent
engager leur public cible. Il est impératif pour les entreprises de saisir les évolutions, les
préférences et les comportements des utilisateurs sur ces différentes plateformes. (Yogesh K.

Dwivedi & et all, 2021).

Actuellement, Facebook et Instagram sont parmi les plateformes de réseaux sociaux qui

enregistrent la croissance la plus rapide. Ces deux médias sociaux sont devenus des outils
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largement adoptés pour la promotion de produits et sont de plus en plus intégrés dans les

stratégies marketing de nombreux entrepreneurs ( Rahardja, 2022).

1.2.1.1 Facebook :

Réseau social prédominant, permet l'interaction entre amis pour partager du contenu, attirant
plus d'un milliard d'utilisateurs réguliers a travers le monde. Les contenus partagés, y compris
ceux des pages professionnelles, connaissent une explosion. Principalement utilis¢ par les
entreprises B2C, Facebook est bénéfique pour engager leur audience grace a des contenus
viraux. Ses points forts incluent un service publicitaire avancé, un ciblage précis des audiences
et une grande popularité. Cependant, ses inconvénients résident dans la réduction de la visibilité
organique, exigeant ainsi un investissement financier. Malgré cela, Facebook demeure

indispensable dans une stratégie de marketing digital (Pommeray, 2016).

Selon (Oualidi, 2013) Facebook se positionne comme le réseau social grand public et

généraliste le plus étendu.

1.2.1.2 Instagram :

Instagram est un réseau social mobile qui permet aux utilisateurs d'appliquer des filtres sur leurs
photos personnelles et de les publier, en les associant a des tags ou hashtags pour les catégoriser
par mot-clé et les rendre facilement identifiables. Acquis par Facebook pour 1 milliard de
dollars, Instagram bénéficie désormais de l'infrastructure publicitaire de sa maison mere. Ce
réseau social est attrayant pour les marques désireuses de créer une communauté engagée et de
mettre en valeur les réalisations de leurs clients. Ses atouts incluent une forte viralité,
l'utilisation de contenu généré par les utilisateurs, le travail par mots-clés, ainsi que la possibilité
de sponsoriser des contenus. Cependant, ses inconvénients résident dans le fait qu'il est
uniquement disponible sur mobile et que son impact varie selon les marques, nécessitant un
investissement de temps important. Avec le soutien de la sponsorisation, les taux d'engagement

peuvent étre plus élevés en raison d'une concurrence moindre (Pommeray, 2016).

Instagram occupe une position solide en tant que lien direct entre les marques et les
consommateurs, devenant ainsi le cinquieme réseau social le plus utilisé au monde en 2021 (

Castillo-Abdul , Pérez-Escoda , & Nuifiez-Barriopedro , 2022)

Facebook et Instagram soient tous deux des plateformes de médias sociaux appartenant a la
méme entreprise, ils présentent des différences significatives en termes de public cible, de type

de contenu, d'engagement et d'options publicitaires. Les entreprises doivent adapter leur
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stratégie de marketing en fonction des spécificités de chaque plateforme pour maximiser leur

impact et leur efficacité ( Rahardja, 2022)

Tableau 5: Comparaison des Caractéristiques de Marketing entre Facebook et Instagram

Critére Facebook Instagram
Public cible Audience diversifiée, large et variée Principalement des jeunes, surtout < 35 ans
Type de contenu | Texte, images, vidéos, événements, etc. Principalement des images et vidéos
Engagement et Commentaires, partages, likes Likes, commentaires visuels, stories
interaction
Publicité Options variées de publicités ciblées Publicités visuelles, stories sponsorisées

Source : ( Rahardja, 2022)

Figure 4: LES PRINCIPAUX CRITERES DE DIFFUSION DES ALGORITHMES DES RESEAUX

SOCIAUX
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Source : (Balagué & Fayon , 2022)

1.3Marketing de contenu :

Le marketing de contenu numérique implique la création et la diffusion de contenus pertinents
et captivants sur les plateformes en ligne afin d'attirer, d'informer et d'impliquer les
consommateurs. Les entreprises utilisent une variété¢ de formats tels que des articles de blog,
des vidéos, des infographies, des podcasts et des publications sur les réseaux sociaux pour
interagir avec leur public cible. Un contenu de qualité, adapté aux besoins et aux intéréts des

consommateurs, peut renforcer I'engagement et la relation entre la marque et ses clients (Yogesh

K. Dwivedi & et all, 2021).

Le marketing de contenu sur les réseaux sociaux consiste a créer et partager du contenu de

valeur sur les plateformes sociales dans le but d'attirer, d'acquérir et de fidéliser une audience
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ciblée. Cette stratégie vise a renforcer la relation avec les followers en diffusant du contenu
pertinent sous différents formats (publications, vidéos, images, stories, sondages, concours,
etc.) qui permettent d'interagir de manicre authentique et engageante. Son objectif est
d'accroitre la visibilité, la crédibilité et la fidélité de la communauté en ligne tout en promouvant
efficacement la marque sur l'environnement numérique des réseaux sociaux (BOUHLAL ,

MAKOUDI, & ABAAOUKIDE , 2023).

Le contenu marketing sur les sites de réseaux sociaux doit étre adapté aux préférences des
clients et favoriser une interaction active pour créer des relations solides et un comportement

client positif (Wibowo & et all, 2020)

Figure 5: la stratégie de marque sur les réseaux sociaux : 5 questions a se poser
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Source : (Balagué & Fayon , 2022)

1.3.1 Les stratégies de contenu :
Selon (Mulcahy & et all, 2024) Dans le domaine du marketing des médias sociaux, diverses
stratégies de cadrage des messages sont mises en ceuvre pour influencer la crédibilité du contenu
et, par conséquent, ses performances sur les réseaux sociaux. Voici quelques-unes de ces

stratégies et leur impact sur la crédibilité :

_Cadrage des gains et des pertes : En mettant I'accent sur les avantages (gains) ou les
conséquences négatives (pertes) associés a un produit ou service, les entreprises peuvent
influencer la perception des consommateurs. Les messages axés sur les gains peuvent susciter
un sentiment de positivité et d'opportunité, tandis que ceux axés sur les pertes soulignent

I'importance d'agir pour éviter des conséquences négatives.
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_Cadrage du soi par rapport aux autres : Cette stratégie consiste a mettre en avant les avantages
personnels d'un produit ou service par rapport a ceux de la concurrence. En mettant en valeur
l'unicité ou la supériorité du produit, les entreprises renforcent la crédibilité de leur message et

captent l'intérét des consommateurs.

_Combinaison de cadres de message : En combinant différentes approches, telles que le cadrage
des gains et celui du soi, les entreprises peuvent maximiser I'impact sur la crédibilité du contenu.
Cette méthode permet de créer des messages plus persuasifs en exploitant les avantages de

chaque cadre pour renforcer la crédibilité globale du message.

Figure 6: Stratégie de Création de Contenu Efficace pour la Communication Digitale sur les Réseaux
Sociaux

Contenu Efficace pour la
Communication Digitale

Connaitre son Public Cible Définir des Objectifs Clairs

Créer du Contenu

_De Qualité

_Utiliser une Variété

Etre Cohérent et Régulier Interagir avec 'Audience

Suivre les Tendances les
Performances

Source : (BOUHLAL , MAKOUDI, & ABAAOUKIDE , 2023)

Les ¢léments essentiels d'une stratégie de contenu réussie incluent la création de confiance,
d'authenticité et d'un sentiment de communauté autour des marques, favorisant ainsi
I'engagement des clients. De plus, il est indispensable de proposer un contenu personnalisé et
pertinent afin d'influencer le comportement d'achat des consommateurs en ligne. En mettant
l'accent sur ces aspects, les marques peuvent renforcer leurs relations avec leur public cible et

stimuler leur efficacité dans le marketing numérique ( Ramadas, 2023).
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Selon (BENABDELOUAHED, 2023) une stratégie efficace repose sur plusieurs piliers
essentiels. Tout d'abord, il est crucial de produire un contenu de qualité et parfaitement adapté
a la cible visée, en tenant compte de ses besoins et intéréts. Ensuite, la diversification des
formats de contenu est primordiale, en explorant des médias tels que les vidéos, les
infographies, les études de cas, ou les podcasts pour maximiser I'impact. De plus, les entreprises
doivent faire preuve de patience et d'un engagement a long terme, car les résultats du marketing
de contenu peuvent prendre du temps a se manifester. Il est également nécessaire de cultiver
une culture de contenu au sein de 'organisation et d'acquérir les compétences nécessaires pour
créer, distribuer et promouvoir efficacement le contenu. Enfin, la mesure de 1'efficacité est
indispensable, permettant aux entreprises d'évaluer constamment les retombées de leurs actions
marketing et d'ajuster leur stratégie en conséquence pour répondre aux besoins changeants de

leur public.

Dans le but de promouvoir un engagement accru des followers sur Instagram, il est recommandé
d'adopter une stratégie de contenu diversifiée. Celle-ci devrait inclure des publications liées a
la responsabilité¢ sociale, au contenu influent, ainsi que des éléments commerciaux et
industriels. Cette variété permet de capter l'attention et de susciter des réactions positives. De
plus, la communication de valeurs authentiques et pertinentes, notamment par la mise en avant
d'initiatives socialement et environnementalement responsables, peut renforcer 1'image de
marque et favoriser I'engagement. Encourager l'interaction avec les abonnés, en répondant aux
commentaires, en posant des questions ou en organisant des concours, est également un moyen
efficace de resserrer les liens. Enfin, 'utilisation de visuels attrayants, de vidéos de qualité, de
stories captivantes et de collaborations avec des influenceurs permettra de se démarquer et
d'optimiser l'impact du contenu publié sur Instagram ( Castillo-Abdul , Pérez-Escoda , &

Nufiez-Barriopedro , 2022).

Dans le paysage numérique actuel, I'analyse des besoins et des attentes du public cible revét
une importance capitale pour les entreprises cherchant a renforcer leur présence et leur
impact. Les plateformes numériques offrent des fonctionnalités de ciblage avancées,
permettant aux entreprises de segmenter leur audience cible avec précision en fonction de
critéres démographiques, d'intéréts et de comportements en ligne. Cette capacité leur permet de
diffuser des contenus et des publicités hautement pertinents et personnalisés, répondant ainsi
aux attentes spécifiques de leur public. Par exemple, sur la plateforme publicitaire de Facebook,
les entreprises peuvent cibler leurs annonces en fonction des caractéristiques et des centres

d'intérét de l'audience, renforgant ainsi la notoriété de la marque. De méme, l'utilisation de
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systémes de recommandation personnalisés présente des produits et du contenu pertinents,
améliorant l'expérience utilisateur et stimulant l'intention d'achat. En exploitant les données des
consommateurs, les entreprises peuvent également personnaliser leur contenu marketing,
offrant ainsi des produits et des services sur mesure, ce qui augmente 1'engagement des clients
et les taux de conversion. Ces exemples concrets soulignent I'importance de I'analyse des
données fournies par les plateformes de médias sociaux pour répondre efficacement aux besoins

et aux attentes du public cible (Wan, 2023).

Selon ( Farell Javier, Handayati, & Furinto, 2024) pour améliorer l'engagement sur les
plateformes sociales telles qu'Instagram, il est primordial d'adopter une approche axée sur la
qualité et la diversité du contenu. Cela implique de mettre en place régulierement des concours
attractifs offrant des récompenses intéressantes, ce qui favorise l'interaction avec la
communauté. Les partenariats créatifs avec des influenceurs ou des personnalités populaires
aupres de notre audience cible permettent également d'accroitre notre visibilité et d'attirer leur
public déja engagé. Enfin, la production d'images et de vidéos haut de gamme, mettant en avant
des visuels attrayants, contemporains et uniques, tout en racontant une histoire
émotionnellement captivante, constitue une stratégie efficace pour capturer l'attention et
encourager un engagement durable sur le long terme.

Figure 7: Approche de contenu qualitatif et diversifi
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Source : élaboré d’un effort personnel

La promotion et la distribution du contenu peuvent €tre optimisées grace a l'utilisation de

publicités sponsorisées pour étendre la portée aupres des prospects potentiels. En particulier,
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les publicités sponsorisées sur les réseaux sociaux, telles que Facebook, représentent une
solution efficace pour toucher un public plus large. Ces publicités ciblées permettent de diffuser
le contenu aupres d'audiences spécifiques, en se basant sur des critéres démographiques,
d'intéréts, etc., ce qui accroit la visibilit¢ des contenus de I'entreprise auprés de prospects
pertinents. De plus, il est essentiel de créer du contenu engageant et attrayant sur des
plateformes sociales populaires comme Instagram afin de maximiser la portée organique et

l'engagement avec le public cible ( Farell Javier, Handayati, & Furinto, 2024).

1.3.2 calendrier éditorial :

Selon ( Gallic & Marrone, 2023) un calendrier éditorial représente un instrument essentiel pour
planifier et structurer vos publications sur les plateformes de médias sociaux. Son utilisation
garantit une présence en ligne constante et cohérente, en évitant les publications sporadiques.
11 facilite la sélection des canaux et des formats les plus pertinents pour chaque type de contenu,
tout en assurant son alignement avec l'identité et les valeurs de votre entreprise. De plus, ce
calendrier vous permet d'anticiper les événements clés a venir, tels que les lancements de
produits ou les occasions spéciales, ainsi que les événements récurrents comme les fétes et la
rentrée scolaire. Il favorise également la collaboration au sein des équipes en coordonnant
efficacement les efforts de publication. Enfin, il s'avére étre un outil précieux pour la

préparation en amont de campagnes marketing spécifiques, telles que des concours.
Pour élaborer un calendrier éditorial, voici ces étapes :

1. Identifiez les événements importants du mois tels que les lancements, les événements

spéciaux, les recrutements, etc.
2. Déterminez les messages clés a communiquer en lien avec ces événements.
3. Sélectionnez les formats appropriés (photos, vidéos, etc.) pour chaque réseau social.
4. Rédigez vos publications en tenant compte de votre ligne éditoriale et de votre ton.

5. Programmez la diffusion de ces publications, éventuellement en envisageant une

sponsorisation pour augmenter leur portée.

La planification des publications sur les réseaux sociaux offre de nombreux avantages,
notamment une diffusion de contenu optimale lorsque votre audience est la plus active en ligne,
ce qui assure une présence réguliere de votre marque sur les plateformes. Elle permet également

une gestion efficace du temps en planifiant les publications par lot, bien que les contenus
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nécessitant une réactivité immédiate ne doivent pas étre automatisés. Les meilleurs moments
pour publier dépendent de votre public cible spécifique, nécessitant des tests et des ajustements
plutot que de se fier uniquement aux moyennes générales en ligne. Enfin, maintenir de la

spontan€ité est crucial pour maintenir l'engagement de votre communauté.

2. Mesure des performances et analyse des résultats :
Pour mesurer les performances et analyser les résultats d'un site, plusieurs étapes clés sont
nécessaires. Tout d'abord, la collecte de données est effectuée a 1'aide des outils comme Web
Analytics SimilarWeb, qui permet d'obtenir un ensemble complet d'indicateurs de performance
digitale. Ces indicateurs incluent le nombre total d'abonnés, la durée moyenne d'une visite, le
taux d'engagement, les sources de trafic telles que la recherche organique, le trafic direct et les
publicités, ainsi que les mots-clés utilisés pour accéder au site. Ensuite, une analyse détaillée
de ces métriques est entreprise afin d'évaluer l'audience, 1'engagement des visiteurs et la
génération de trafic, parmi d'autres aspects. Enfin, une comparaison avec un concurrent est
réalisée pour certaines métriques clés, offrant ainsi une perspective comparative (YOUSFI,

OUAZZI, & BOUABBACHE, 2022).

Figure 8: Processus de mesure des performances et d'analyse des résultats d'un site
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Selon ( Gallic & Marrone, 2023) Pour collecter les données d'usage des réseaux sociaux de
manicre uniforme et réguliere, utilisez des outils tels qu'AgoraPulse ou FanPage Karma, ou bien
créez des tableaux de bord intégrant des KPI clés. Une fois ces données recueillies, procédez a

une analyse mensuelle des indicateurs de performance (KPI) suivants :

Tableau 6: Analyse des indicateurs de performance (KPI)
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Les indicateurs de

performance (KPI)

Interaction Mesurez le nombre de réactions (likes, commentaires, partages) sur
vos publications pour évaluer I'engagement.

Couverture Evaluez le nombre de personnes uniques ayant vu vos publications
pour comprendre la portée de votre contenu.

Impressions Calculez la somme de toutes les vues d'une publication pour

évaluer la fréquence a laquelle votre contenu est vu.

Taux d'engagement

Analysez la somme des interactions divisée par le nombre de
personnes atteintes pour évaluer 1'engagement relatif a la portée.

Vues vidéo

Pour les vidéos, concentrez-vous sur les vues et le temps visionné
plutdt que sur les réactions.

Croissance de la
communauté

Suivez la croissance de vos abonnés/followers, en évitant d'acheter
des abonnés.

Nombre de publications

Surveillez votre cadence de publication pour évaluer sa cohérence
et son impact.

Qualité et typologie de la
communauté

Observez les caractéristiques démographiques de votre audience
pour vérifier si elle correspond a vos cibles.

Nombre de conversations
privées

Etiquetez et analysez les conversations privées pour comprendre les
besoins des utilisateurs.

Source : ( Gallic & Marrone, 2023)

Selon ( Gallic & Marrone, 2023) adapter la communication en se basant sur les données

analysées, ajustez la communication en répondant a ces questions :

-Quels formats de publication suscitent le plus d'engagement ?

-Quels types de publications génerent le plus de commentaires ?

-Quelles publications ont un faible rendement ?

-Quels contenus sont les plus partagés ?

-Quels contenus nécessitent beaucoup d'efforts pour peu de retour ?

Comme souligné dans la littérature, de nombreux facteurs contextuels, li€s au contenu et a la

stratégie de communication influencent l'engagement des consommateurs sur les réseaux

sociaux. Les chercheurs continuent d'explorer de nouvelles variables pour mesurer leur impact

sur les différents niveaux d'engagement. Le suivi et l'analyse rigoureuse des métriques

d'engagement s'avérent donc cruciaux pour les entreprises afin d'ajuster et d'optimiser

constamment leurs stratégies marketing sur les plateformes sociales. Ce cadre théorique établit

les bases permettant d'approfondir cette recherche et de formuler des hypothéses et aussi a partir

notre étude qualitative.
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CHAPITRE Il : CHAPITRE
METHODOLOGIQUE



SECTION 1 METHODOLOG



Nous avons suivi une approche mixte, commengant par une démarche qualitative visant a
valider la pertinence des hypothéses étudiées et a identifier les facteurs influengant
I’engagement des utilisateurs sur les réseaux sociaux. Ensuite, nous avons utilisé une approche
quantitative pour confirmer ou infirmer ces hypothéses et aussi nous allons présenter

I’entreprise ou nous avons effectué notre stage de fin d’étude

Pour notre recherche, nous adoptons une approche positiviste. Le positivisme nous permet
d'observer et d'analyser de maniere objective les données quantitatives liées a I'engagement des
utilisateurs sur les réseaux sociaux. Cette approche philosophique est pertinente pour notre
¢tude, car elle nous permet d'explorer le phénoméne d'engagement des utilisateurs de maniére
holistique. Le positivisme nous fournit des données mesurables et des résultats objectifs, tandis
que le constructivisme nous aide a saisir les significations et les interprétations individuelles de
ces interactions. Cette perspective offre une compréhension plus compléte des défis rencontrés
par le groupe SIM et permet d'élaborer des recommandations pratiques pour améliorer leur

stratégie de marketing digital.

1. Approche Qualitative

Les résultats obtenus de cette étude seront utiles pour la suite de notre enquéte quantitative,

pour préparer le questionner et adapter les hypothéses citées auparavant.

1.1Entretiens qualitatifs semi-directifs
Les entretiens semi-directifs sont une méthode de collecte de données qualitatives qui mene des
entretiens ouverts avec les participants tout en les guidant par des themes prédéfinis. Ils
conjuguent une certaine souplesse dans la formulation et I’ordre des questions, permettant aux
participants de s’exprimer librement, avec un cadre structuré autour des thématiques clés a
aborder. Cette approche flexible mais structurée vise a recueillir des témoignages riches et
détaillés, explorer en profondeur les expériences subjectives et les phénoménes sociaux, ainsi

que les significations attribuées par les acteurs a leurs actions (Guillaume, 2018) .

L’objectif de I’étude qualitative et de guide d’entretien

_ Cette ¢tude se penche sur la stratégie des médias sociaux en évaluant sa cohérence avec les
objectifs préalablement définis et les méthodes utilisées. Elle examine en détail les pratiques de
production, de gestion et de diffusion de contenu, ainsi que la gestion de la communauté et la

stimulation de la participation des utilisateurs.
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_Analyser les défis auxquels sont confrontés les stratéges des médias sociaux actuellement.
Nous examinerons les obstacles majeurs entravant leur réussite et tenterons de comprendre les
raisons derriére le manque d'engagement. De plus, nous évaluerons de maniere critique les
méthodes alternatives testées pour améliorer I'efficacité de la présence en ligne, afin de proposer

des solutions viables et pérennes.

_Bénéficier de I’expertise d’acteurs reconnus du secteur afin d’intégrer les bonnes pratiques,
tendances et recommandations pour optimiser le contenu, le ciblage, les interactions et ainsi

relancer durablement 1’engagement sur les réseaux sociaux.

Choix des interviewés

Nous avons mené cinq entretiens individuels semi-directifs avec le responsable marketing, un
responsable des pages sur les réseaux sociaux de I'entreprise SIM et l'assistant marketing, ainsi
que deux experts en marketing digital. Ces entretiens ont été guidés par un questionnaire
comportant principalement des questions ouvertes, dans le but de guider les répondants et de

favoriser des réponses objectives et exhaustives.

Structure de guide d'entretien

Dans le cadre de cette recherche visant a comprendre les raisons du faible taux d'engagement

sur les réseaux sociaux, nous avons conc¢u deux guides d'entretien semi-directifs distincts :

1. Un guide destiné aux responsables internes (marketing, réseaux sociaux) portant sur la
stratégie actuelle, les processus opérationnels, la création de contenus, les actions

d'engagement et le suivi des performances.

2. Un guide a l'attention d'experts externes du secteur, axé sur le recueil des bonnes
pratiques, tendances et recommandations en matiere de stratégie médias sociaux,

contenus performants, ciblage et optimisation de 1'engagement.

Chaque guide comportait une introduction sur les objectifs et une série de questions ouvertes
permettant aux différents interviewés d'exprimer librement leur expertise et retour d'expérience.
Cette double approche visait a établir un diagnostic complet pour identifier les leviers

d'amélioration.

1.1.1 Premier guide d’entretien :

e Introduction et objectif du guide d'entretien : Cette ¢tude vise a réaliser un audit

approfondi de la stratégie actuelle de médias sociaux de l'entreprise. Nous cherchons a
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identifier les défis, les bonnes pratiques et les pistes d'amélioration afin d'optimiser les

performances et l'engagement sur les différentes plateformes.

o Liste des questions du guide d'entretien : Les questions ont été structurées en 3 thémes

principaux :

Theéme 1 : Stratégie de médias sociaux et orientation (6 questions) Axé sur les objectifs

poursuivis, les priorités, les lignes directrices, etc.

Théme 2 : Production de contenu et gestion opérationnelle (6 questions) Portant sur les

processus créatifs, les équipes, les outils, la planification éditoriale.

Théme 3 : Engagement, mesures et optimisation (8 questions) Centré sur les actions

d'engagement, le suivi des performances, I'analyse des données.

En conclusion, nous laissions I'opportunité aux personnes interviewées d'ajouter des

commentaires, suggestions ou recommandations complémentaires.

1.1.2 Deuxieme guide d’entretien :

o Introduction et objectif du guide d'entretien : Cette étude vise a réaliser un audit
approfondi de la stratégie actuelle de médias sociaux de I'entreprise. Nous cherchons a
identifier les défis, les bonnes pratiques et les pistes d'amélioration afin d'optimiser les

performances et I'engagement sur les différentes plateformes.

e Informations sur l'interviewé : Nom, Prénom, Intitulé du poste, Durée d'occupation du

poste, Années d'expérience.
e Le ccoeur du guide comprenait trois grands thémes regroupant des questions ouvertes :
Theme 1 : Stratégie générale, objectifs et ciblage (6 questions)

Les questions portaient sur la définition d'une bonne stratégie médias sociaux, les objectifs clés

a viser, ainsi que l'identification et le ciblage pertinent des audiences.
Théme 2 : Contenus performants et engagement (5 questions)

Ce théme visait a recueillir les recommandations sur les types de contenus les plus efficaces, le
meilleur mix éditorial, les bonnes pratiques de publication, ainsi que les techniques éprouvées

pour favoriser I'engagement authentique.

Theme 3 : Analyse de performance, optimisation et gestion des problématiques (6 questions)
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Les questions portaient sur le suivi des bons indicateurs, l'interprétation des données, la
fréquence d'ajustement stratégique, mais aussi l'identification des défis majeurs et erreurs a

éviter en la matieére.

En conclusion, nous laissions I'opportunité aux personnes interviewées d'ajouter des

commentaires, suggestions ou recommandations complémentaires.
Analyse des données :

Suite a la réalisation des entretiens et a la collecte des informations, nous avons entrepris
l'analyse des résultats. Pour ce faire, nous avons choisi une méthode qui permet de présenter de
manicre objective et fiable les propos des interviewés. L'analyse des données qualitatives a

l'aide de cette méthode comprend plusieurs étapes, comme illustré dans la figure.

Figure 9 : des étapes de I'analyse des données collectées

Problematiser >> Collecier >> Analyser >> Rédiger

Source : (Lejeune, 2019)

1.2 Analyse de contenue des concurrents :

L'objectif principal de notre étude comparative de la stratégie de communication digitale est
d'identifier les points de comparaison pertinents entre 1’entreprise SIM et ses concurrents. Nous
cherchons a évaluer différents aspects, notamment le contenu publié, taux l'engagement, la taille
et la croissance des abonnes, la réactivité et l'interaction, ainsi que les stratégies de
communication globales. Pour ce faire, nous nous poserons des questions précises auxquelles
1'¢tude devra répondre. Nous examinerons quels types de contenus suscitent le plus d'intérét et
d'interaction sur les réseaux sociaux pour chaque entreprise, et comment varie le niveau
d'engagement avec les publications, De plus, nous analyserons les tendances de croissance des
abonnés entre les entreprises et chercherons a comprendre les raisons de ces variations. Enfin,
nous explorerons les différentes stratégies de communication digitale mises en ceuvre par

chaque entreprise.

-Collecte des données :

Nous comptons recueillir des données en utilisant la plateforme " (fan page karma, s.d.)" pour

examiner les comptes Instagram et Facebook de chaque entreprise. L'analyse se concentrera sur
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une période de trois mois, de 13 Décembre 2023 a 12 Mars 2024. (YOUSFI, OUAZZI, &
BOUABBACHE, 2022)

121 Sélection des comptes a analyser :

Définition les concurrents du Groupe SIM :

Mama :

Est une société de pates industrielles établie depuis 1999, spécialisée dans la transformation
des céréales et la production de pates et de couscous. Basée a Guerouaou, dans la localité de la

Mitidja entre Boufarik et Blida, elle est un acteur majeur dans son domaine. (MAMA , s.d.)

e Marques phares : Mama, Dalia, Couronne

Groupe Amour :

Quant a lui, est un groupe agroalimentaire algérien diversifié, engagé dans la production de
pates alimentaires, de couscous, ainsi que dans la conservation des fruits et [égumes, et d'autres

produits alimentaires. (Groupe Amour, s.d.)

Marques phares : Amou, Amou Royal, Amou Gourmand

Hamoud boualem :

Hamoud Boualem est une entreprise de boissons spécialisée dans la production de boissons
gazeuses non alcoolisées. Fondée a Alger en 1878 par Youssef Hammoud, elle constitue la plus
ancienne entreprise en activité de I'histoire de I'Algérie et 1'une des plus anciennes du continent

africain.

Aujourd'hui, Hamoud Boualem est également exporté et distribué dans différents pays d'Europe

et d'Amérique du Nord. (Hamoud boualem, s.d.)

2. Approche quantitative :

Dans cette partie, nous avons questionné un échantillon tres large mais nous nous baserons sur
des critéres bien déterminés, a savoir les clients ou consommateurs du secteur agroalimentaire
ciblés par le groupe SIM, en particulier ceux actifs sur les réseaux sociaux. Nous détaillerons
la conception de notre questionnaire, puisque c'est grace a cet outil que nous avons pu mener
notre analyse quantitative. Ensuite, nous expliquerons en profondeur les differentes échelles de

mesure intégrées dans ce questionnaire.
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2.10bjectif de I’étude quantitative :

Les Obijectifs de notre étude sont les suivants :

1. Evaluer le comportement des consommateurs algériens dans l'utilisation des médias
sociaux, en se concentrant particulierement sur leur engagement avec les pages du secteur

agroalimentaire.

2. Identifier les facteurs qui influencent I'engagement des utilisateurs avec les pages du

secteur agroalimentaire sur les médias sociaux.

3. Comprendre les préférences et les attentes des utilisateurs en ce qui concerne le contenu

des pages du secteur agroalimentaire sur les médias sociaux.

4. Découvrir I’'impact de la confiance et l'attachement des utilisateurs a la marque et

I'interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux sur 1’engagement.

5. Découvrir I’'impact des types de contenu sur 1’engagement.

2.2 Méthode d’échantillonnage :

Compte tenu de la taille potentiellement infinie de la population cible, en raison du caractére de
grande consommation du secteur agroalimentaire, nous avons opté pour des méthodes
d'échantillonnage non probabilistes. Plus spécifiquement, la technique d'échantillonnage non
probabiliste par convenance a été privilégiée pour la constitution de notre échantillon. Ce choix
méthodologique nous a permis de sélectionner les répondants en fonction de leur accessibilité

et de leur volonté de participer a I'étude.

2.3 Taille d’échantillon :

Selon (Delacroix & et all, 2021) pour assurer une précision statistique de +/- 6,3% et un seuil
de confiance de 95%, la taille d'échantillon requise est de 250 individus. Cette taille
d'échantillon est calculée dans le but d'obtenir un intervalle de confiance représentatif autour
d'une proportion estimée de 0,5 (p =0,5).

2.4Mode d’administration et technique d’analyse :
Apreés avoir terminé 1’¢laboration du questionnaire, vient ensuite la collecte des informations

pour les analyser par la suite.

Notre étude porte sur la stratégie de contenu sur les réseaux sociaux. Ainsi, nous avons congu

notre questionnaire a l'aide de l'outil "Google Forms™ pour le diffuser sur Facebook et
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Instagram. Une fois les données collectées, nous passons a I'étape cruciale de leur analyse. Cette

analyse a été réalisée a l'aide des logiciels SPSS et Excel.

2.5La durée de ’enquéte :
Avant de procéder a la distribution finale de notre questionnaire, nous avons mis en place un
post-test afin de vérifier la fiabilité des échelles sélectionnées pour notre étude. Ce post-test
s'est déroulé du 29 avril 2024 au 1er mai 2024, au cours duquel le questionnaire a été¢ administré
a 75 participants, représentant ainsi 30% de notre échantillon total. Par la suite, le questionnaire
destiné a la collecte des données finales de notre étude a été distribu¢ entre le 2 mai 2024 et le

11 mai 2024.

2.6 Conception du Questionnaire :
Le questionnaire de cette étude est administré dans deux langues, le francais et l'arabe, afin de
garantir une compréhension optimale pour les répondants. Il est divisé en 8 rubriques, qui sont

structurées comme suit :

- Comportement des consommateurs algériens des produits agroalimentaire sur les
médias sociaux : L'objectif de cette rubrique est de comprendre comment les
consommateurs algériens interagissent avec les médias sociaux. Elle se compose de
quatre questions visant a explorer leur comportement, y compris les outils utilisés et les
moments de la journée privilégiés pour cette interaction.

- Facteurs d’engagement : Cette rubrique vise a explorer le comportement des
consommateurs algériens en ce qui concerne leur engagement. Elle comprend deux
questions visant a comprendre comment ils interagissent avec les marques et les
contenus sur les médias sociaux.

- Préférences et attentes de contenu : Cette rubrique vise a comprendre les préférences
et les attentes des utilisateurs concernant le contenu des pages dans le secteur
agroalimentaire. Elle comprend deux questions visant a explorer ce que les utilisateurs
recherchent et attendent lorsqu'ils interagissent avec le contenu sur les pages des
marques agroalimentaires.

- Interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux.

- Confiance a la marque.

- Attachement a la marque.

- Les types de contenu.
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- Fiche signalétique : Cette rubrique est essentielle dans chaque questionnaire afin
d'assurer une identification précise de la population ayant participé a I'étude. Elle

comprend des données telles que le genre, 1'age, le niveau d’éducation.»

2.7L’échelle de Likert
L'échelle de Likert est une échelle de mesure utilisée en recherche sociale pour évaluer les
attitudes, les opinions ou les perceptions des individus. Elle consiste en une série d'énoncés
auxquels les participants doivent indiquer leur degré d'accord ou de désaccord en choisissant
parmi plusieurs options, généralement allant de "Pas du tout d'accord™ a "Tout a fait d'accord".
Les réponses sont ensuite codées numériquement pour permettre une analyse quantitative des

données recueillies. (Penta, Arnoul, & Decruynaere, 2005)

Tableau 7 : Les champs de la moyenne de 1'échelle de cinq de Likert

Le champ de la moyenne Evaluation
[1,1.8] 1Deals Pas du tout d’accord
[1.9, 2.6] 1.9Dea2.6 Pas d’accord
[2.7 ,3.4] 2.7Dea34 Neutre
[3.4,4.2] 34Dead.2 D’accord
[4.3, 5] 43Deas Tout a fait d’accord

Source : ( Alkharusi, 2022)

2.8Descriptions des échelles de mesure utilisée
Nous avons utilisé différentes échelles de mesure élaborées par des auteurs reconnus afin de
construire notre questionnaire de maniére pertinente. Par la suite, nous présenterons en détail

toutes les échelles utilisées pour évaluer les différents concepts :

Tableau 8: Les échelles de mesure de la variable « Interaction de la marque avec ses abonnés sur les
réseaux sociaux »

\

Indicateur Items adapté a notre | Source
étude
Interaction de la marque | 1. Je préféere quand la | (BENBOUZIANE &
avec ses abonnés sur les | marque répond rapidement | BENSMAINE , 2020)
réseaux sociaux aux commentaires et aux
questions de ses abonnés
sur les réseaux sociaux.

2. Je préfere quand la
marque encourage
I'interaction et le dialogue
avec ses abonnés sur les
réseaux sociaux.

Source : Elaboré a travers des efforts personnels
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Tableau 9: Les échelles de mesure de la variable « Confiance a l1a marque

Indicateur

Items adapté a notre étude

Source

Confiance dans

la marque

1. Je préfere lorsque les marques
fournissent toujours des informations
honnétes et bienveillantes a leurs clients,
démontrant ainsi leur fiabilité.

2. Je préfére lorsque les marques traitent
leurs clients avec respect et intégrité,
renforcant ainsi leur crédibilité.

3. Je préfere lorsque les marques sont
dignes de confiance, ce qui établit une
relation de confiance durable avec les
consommateurs.

(Wajdy, 2023)

Source : Elaboré a travers des efforts personnels

Tableaux 10: Les échelles de mesure du variable « attachement a la marque

Indicateur

Items adapté a notre étude

Source

Amour
marque

de

la 1. Je préfere lorsque I'utilisation des
produits de certaines marques me
procure beaucoup de plaisir, créant
ainsi une expérience positive.

2. Je préfére lorsque les produits de
certaines marques sont un vrai régal,
suscitant ainsi une satisfaction et un
attachement émotionnel.

Je préfére lorsque certaines marques sont
absolument fantastiques, générant ainsi un fort
sentiment d'admiration et de fidélité.

( Wajdy,
Customer
Engagement
in Social
Media Brand
Community,
2023)

Source : Elaboré a travers des efforts personnels
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Tableau 11 : Les échelles de mesure de la variable « Les types de contenu »

Indicateur | Les Items adapté a notre étude Source
dimensions
Les types | Le contenu CDLL1. Je préfere quand les publications de | (Hallil
de divertissant et | la marque sur les réseaux sociaux sont Amalou &
contenu ludique amusantes/droles et ludiques (jeux, Iskounen
concours, quiz...) 2021)

CDL2. Je préfere quand les publications de
la marque sont créatives et originales

Le contenu CUPL1. Je préfére que la marque partage
utile et des conseils pratiques et des tutoriels liés a
pratique : ses produits/services

CUP2. Je préfére quand le contenu publié
par la marque me permet d'en apprendre
davantage sur ses offres et répond a mes
interrogations

Le contenu CIDL1. Je préfere quand les publications de
informatif et | la marque enrichissent mes connaissances
de découverte | et me font découvrir de nouveaux

: sujets/univers

CID2. Je préfere que la marque partage du
contenu informatif et pédagogique,
informant sur des sujets d'actualité/de
sociéte

Source : Elaboré a travers des efforts personnels

2.9L’analyse des données :
Apres avoir effectué la distribution du questionnaire et recueilli les données, il est impératif de
procéder a leur analyse. C'est pourquoi nous avons décidé d'utiliser le logiciel IBM SPSS

version 25 pour le traitement et I'analyse des données recueillies lors des sondages réalisés.

Les tests de fiabilité :
Dans le cadre de notre étude, nous avons évalué la fiabilité des échelles utilisées en effectuant
le test Alpha de Cronbach a l'aide du logiciel SPSS. Nous avons interprété les résultats de ce

test selon les critéres établis par ( Sharma, 2016), de la maniére suivante :

- Un coefficient Alpha-Cronbach inférieur a 0,5 indique une fiabilité inacceptable des

échelles.
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- Un coefficient Alpha-Cronbach compris entre 0,5 et 0,6 signale une fiabilité faible des
échelles de mesure.

- Un coefficient Alpha-Cronbach situé entre 0,6 et 0,7 la fiabilit¢ des échelles est
questionnable.

- Un coefficient Alpha-Cronbach compris entre 0,7 et 0,8 indique une fiabilité acceptable des
échelles de mesure.
- Un coefficient Alpha-Cronbach entre 0,8 et 0,9 témoigne d'une bonne fiabilité des échelles de
mesure.
- Un coefficient Alpha-Cronbach supérieur a 0,9 dénote une excellente fiabilité des échelles de

mesure utilisées.

- Interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux

Tableau 12: Statistiques de fiabilité d'interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux

N
Alpha de Cronbach o,rrjbre
d’éléments
0,873 2

Source : Sorties SPSS

Le coefficient Alpha-Cronbach pour la variable "Interaction de la marque avec ses abonnés sur
les réseaux sociaux" est de 0,873, ce qui reflete une fiabilité bonne de notre échelle de mesure.

-Confiance dans la marque

Tableau 13: Statistiques de fiabilité de confiance dans la marque

Nombre
Alpha de Cronbach o

d’éléments
0,831 3

Source : Sorties SPSS

Le coefficient d’Alpha-Cronbach pour la variable ‘Confiance dans la marque’ est de 0,831 ce
qui indique que notre échelle présente une bonne fiabilité.

- Amour de la marque

Tableau 14: Statistiques de fiabilité d'amour de la marque

Nombre
Alpha de Cronbach L

d’éléments
0,821 3

Source : Sorties SPSS

45



Le coefficient Alpha-Cronbach obtenu pour la variable "Amour de la marque™ est de 0,821, ce
qui correspond a une plage de 0,8 a 0,9. Ces résultats indiquent une bonne fiabilité de notre

échelle de mesure.

- Les types de contenu
Tableau 15: Statistiques de fiabilité des types de contenu

Nomb
Alpha de Cronbach om re

d’éléments
0,608 6

Source : Sorties SPSS

Le coefficient Alpha de Cronbach pour la variable ‘Les types de contenu’ est de 0,608, ce qui

suggéere que la fiabilité de notre échelle est questionnable.
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SECTION 2 : CONTEXTE ORGANISATIONNEL



1. Le choix du lieu de stage :

Le choix de notre lieu de stage s'est basé sur plusieurs critéres, notamment la pertinence dans
le domaine du marketing digital, 1'accés aux informations requises pour notre étude, et surtout
la possibilité d'effectuer des essais et de prendre des décisions. Nous avons opté pour le "Groupe
SIM" car cette grande entreprise est active dans le secteur du marketing digital et manifeste un

intérét particulier pour le renforcement de son engagement sur les réseaux sociaux.

2. Présentation de Groupe SIM

Historique :

En 1990, Monsieur TAIEB EZZRAIMI Abdelkader a fondé I'entreprise en tant que modeste
société familiale spécialisée dans la Minoterie-Semoulerie. Elle s'est démarquée en devenant
la premiere société privée a opérer dans ce secteur en Algérie, marquant ainsi son pionnier

dans cette filiere d'activité. (Groupe SIM, s.d.)

Figure 10:P’historique du Groupe SIM

touo
Création de la Semoulerie
de la Mitid)a (SIM)

ngroalimentaire

/ agro Sita \
AQUA SIM

2005
Création de Fécole AYA
sirn sanders
Aliment betait
2010
Création de FROMO SIM
—— e

Rachat de AQUA SIM
"

2004
Création de In Clinique Amina

2011
Création da SIM SANDERS

Service
(linique aming
scole by
inigue blida
wis owoid
“yqoul

Source :les information intern de 1’entreprise
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Les secteurs de groupe SIM :

Figure 11: Les secteurs de groupe SIM

Les secteurs de groupe
SIM

secteur de la construction
(Une filiale dédiéeala
promotion immabiliéreet a
la gestion d'infrastructures
sportives et de détente.)

secteur de lasanté (Une
clinigue Médico-
chirurgicale)

cecteur indestriel (Une filialg]
meunerie.)

secteur de I'enseiegnement
de la formation (— Un
complexe scalaire de
différents paliers — Deux
instituts de management.)

Source :les information intern de I’entreprise

Les filiales du groupe SIM :

Parmi les filiales notables, on peut mentionner ACG Huile (production d'huile), établie en 2020,
PROMO SIM (alimentation animale), créée en 2010, AQUA SIM (production d'eau), acquise
en 2005, 1'école BAYA (enseignement), établie en 2005, SIM SANDERS (services), fondée en

2011, et la Clinique Amina Blida (santé), établie en 2004.

Figure 12: Les filiales du groupe SIM

Lesfiliales du
groupe SIM
agro- Promo SIM ({  Clinique l'école
alimentaire SIM senders ===/ Amina Baya
Agro Aqua Acg
SIM SIM hile

Source : ce schéma est ¢laboré d’un effort personnel.
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Agro-alimentaire :

Agro SIM : Filiale chargée de I’approvisionnent en céréales pour les besoins propres du groupe

et ceux du marché algérien.

Aqua SIM : Une filiale spécialisée dans la production d'eaux minérales naturellement gazeuses,
d'eaux aromatisées et de produits de conserve tels que le concentré de tomates, la harissa, la

confiture et les pulpes de fruits.

Acg huile : complexe de trituration de graines oléagineuses raffinage et conditionnement des

huiles végétales

Promo SIM : La filiale la promotion immobiliere a débuté son activité avec la
réalisation d’un grand projet, sur une superficie de deux hectares en plein cceur de

Blida.

SIM senders : Sim Sanders Algérie, coentreprise franco-algérienne entre le Groupe SIM Spa
et SANDERS (filiale du groupe AVRIL) a inauguré sa nouvelle usine de fabrication d’aliments
pour le bétail, située dans la zone industrielle de la Wilaya d’Ain Defla, a 140 km a I’ouest de

la capitale.

Clinique Amina : La Filiale Sant¢ comporte a 1’heure actuelle la clinique Amina, une

infrastructure d’une capacité d’accueil de 82 lits qui fonctionne plutdét comme un petit hopital
L’école Baya : I’école privée Baya est la premiere école du genre a voir le jour a Blida.
Certification :

Les produits SIM conformes aux normes ISO 9001-2000 et a ceux de HACCP (semoule, farine,

pates alimentaires, couscous)

Nom :

GROUPE SIM « SEMOULERIE INDUSTRIELLE DE LA MITIDJA »
Les missions de Groupe SIM

Les missions de la Fondation Sim sont diverses et cruciales. L'une de ses principales
responsabilités est de contribuer a répondre aux besoins de production nationale en matiére de

fabrication de diverses patisseries destinées a la consommation quotidienne. Pour ce faire, la
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Fondation transforme les matiéres premicres issues du blé dur et tendre en produits finis de

haute qualité, conformes aux normes internationales.
Dans le cadre de ses missions, l'entreprise s'engage a :
- Distribuer les produits SIM a travers tout le pays et a étendre ses activités a I'étranger.

- Etablir de nouvelles installations de production en augmentant les investissements et en

acquérant des équipements pour augmenter la capacité de production.
- Maximiser l'utilisation des ressources agricoles et leur valorisation.

- Garantir la vente sécurisée et promouvoir les produits sur les marchés nationaux et

internationaux.

- Exploiter pleinement la capacité de production pour répondre aux besoins et aux attentes des

consommateurs.

- Contribuer a I'emploi en embauchant un pourcentage significatif de la main-d'ceuvre active,

ce qui contribue a accroitre le pouvoir d'achat au sein de la société algérienne.
Les objectifs du Groupe Sim :
Objectifs économiques :

- Maintenir sa position de leader sur le marché de I'industrie alimentaire malgré une concurrence

intense, grace a l'adoption de technologies modernes.

- Continuer a améliorer et a développer les produits existants sur le marché, tout en recherchant
de nouvelles innovations pour élargir la gamme de produits de 1'organisation et accroitre sa part

de marché.

- Assurer une formation adéquate a tous les niveaux du personnel pour les tenir au courant des

développements technologiques et des techniques de gestion modernes.
- Prioriser la satisfaction client.

- Contribuer a I'économie nationale en augmentant l'activité de marketing international pour

générer des revenus en devises étrangeres.
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Les objectifs sociaux :

- Répondre aux besoins du marché¢ national afin d'atteindre I'autosuffisance nationale en maticre

alimentaire.

- Améliorer le niveau de vie des travailleurs en leur offrant des opportunités d'emploi, en les

formant et en favorisant leur développement professionnel.
- Contribuer de maniére significative au développement global du pays.
- Aider a réduire le chdmage en offrant des opportunités d'emploi aux jeunes.

A court terme, grace a ses capacités de production considérables et a la qualité de ses produits,
le Groupe Sim vise a doubler ses activités de commercialisation internationale en augmentant

ses exportations vers |'étranger.
Les objectifs technologiques :

Les objectifs technologiques de l'institution vont au-dela de ce qui a ét¢é mentionné
précédemment. Elle s'engage activement dans la recherche, le développement et I'innovation
technologique. Des investissements financiers de plus en plus importants sont alloués a ce
processus afin d'optimiser les méthodes de production et d'accroitre I'efficacité. Cette démarche

vise a améliorer la production et a augmenter la productivité de maniere
Slogan :

Le gott éternel

Capital social :

Capital social de 5.665.000.000 DA

Site web :

WWW.groupesim.com

Les wilayas: 58 wilaya

L’exportation : Semoule, farine, pates alimentaires, couscous sont aujourd’hui vendus en

France, Canada, Soudan, Niger, Mali, Tchad, Egypte, Sénégal, Libye.
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Logo :

Figure 13:logo du groupe SIM

Source : www.groupesim.com consulté le 08/02/2024

Le département marketing :

Le Département Marketing est relativement récent par rapport aux autres départements de
l'organisation. Cela s'explique par son role crucial dans l'expansion des ventes des produits de

l'entreprise. Les responsabilités de ce département incluent :
- La réalisation d'études de marché ciblées

- L'établissement de contacts directs avec les consommateurs, qu'ils soient nouveaux ou

existants
- La promotion des produits du Groupe SIM
La stratégie de marketing digital du groupe SIM :

Le groupe SIM a amorcé sa démarche marketing il y a deux ans. Notre recherche est

particulierement axée sur l'industrie agroalimentaire, dans le cadre de laquelle le groupe opere.
Les réseaux sociaux de Groupe SIM :
Le Facebook de Groupe SIM

La page Facebook du groupe SIM compte actuellement 53 mentions "J'aime". Elle fournit
¢galement les informations professionnelles nécessaires, comprenant l'adresse, le numéro de

téléphone fixe, 1'adresse e-mail et le site web.
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Figure 14: 1a page Facebook du groupe SIM

Groupe Sim

- — - = _—
Source : www.facebook.com/groupesim consulté le 09/02/2024

Page Instagram de Groupe SIM :

La page Instagram du groupe SIM compte actuellement 14 k abonnées, Elle fournit également
les informations professionnelles nécessaires, comprenant l'adresse, le numéro de téléphone

fixe, l'adresse e-mail et le site web.

Figure 15: la page Instagram du groupe SIM

groupesim Suivre Contacter

748 publications 13,7 k followers 0 suivi(e)s
SiM

Produit/service

& 251l Gl

& www.groupesim.com

Octobre rose Royal el yomall o2y lnall

Source : www.instagram.com/groupesim consulté le 09/02/2024
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CHAPITRE IV L'ANALYSE PRATIQUE



1. Analyse des entretiens :

1.1 L'entretien avec les responsables :
L'entretien a réuni le responsable marketing, le responsable des réseaux sociaux et l'assistant
marketing du Groupe SIM dans le but de discuter et de comprendre la stratégie de marketing
digital de l'entreprise. Les discussions ont porté sur divers aspects, notamment les objectifs
sur les réseaux sociaux, le public cible, le positionnement de la marque, les plateformes
prioritaires, les contenus privilégiés, l'engagement communautaire, l'analyse des

performances et les défis auxquels l'entreprise est confrontée.

Dans le partir suivantes, nous exposerons les résumés des résultats recueillis au cours des

entretiens effectués. (Voir Annexes 3.4)

Participants :
Tableau 16: les responsables participants a I'entretien
Nom et Prénom | Poste actuel ou Spécialité la durée de I’entretien
Siadani katia responsable marketing 50 min
Saadouni Wassila | le responsable des réseaux sociaux | 45 min
Benyoucef l'assistant marketing 35 min
AbdeRahman

Source : des efforts personnels

Theme 1 : Stratégie de médias sociaux et orientation :
Les objectifs principaux poursuivis sur les réseaux sociaux sont :

e Accroitre la visibilité et la notoriété de la marque sur les marchés nationaux et
internationaux

e Promouvoir et annoncer de nouveaux produits
e Informer les consommateurs sur les changements de produits (emballage, etc.)

e Resoudre les probléemes de transmission de messages et comprendre les
attentes des consommateurs

o Obtenir de vrais abonnés et une interaction authentique avec le public
Le public cible est différencié selon les produits :

e Pour les produits alimentaires de base (tomates en conserve, farine, semoule,
huiles) : femmes de plus de 30 ans

e Pour les boissons : jeunes adultes et adolescents
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Les plateformes prioritaires sont Facebook (public de plus de 30 ans) et Instagram (public
plus jeune et classes socio-économiques ciblées).

Le style de communication met I'accent sur la créativité et la construction d'une image de
marque forte, avec une présentation visuelle soignée des produits.

Il existe des lignes directrices en termes de contenu, avec une validation de la responsable
marketing avant publication.

Theme 2 : Production de contenu et gestion opérationnelle :
Un calendrier éditorial prévoit 3 publications par semaine sur les réseaux sociaux.

Les sujets tendances sont identifiées en analysant les actions des concurrents et en
s'inspirant des meilleures pratiques du secteur.

Les contenus privilégiés sont les vidéos Réels et les maquettes visuelles.

Les sources d'inspiration sont le contexte international, les événements nationaux et les
idées novatrices.

La communauté est impliquée de maniere indirecte via les commentaires et interactions.
Des outils de planification sur les plateformes sont utilisés pour la gestion de contenu.

La communauté est impliquée qu'il n'y a pas d'interaction directe de la part de I'entreprise
avec ses abonnés.

La meilleure pratique citée pour gérer les commentaires négatifs est de "les masquer",
plutét que d'y répondre et d'interagir avec ces abonnés insatisfaits.

Aucune mention n'est faite de stratégies pour encourager les conversations, répondre aux
questions des abonnés, etc.

Théme 3 : Engagement, mesures et optimisation :
Pour favoriser I'engagement, des concours et tombolas sont organisés.
La meilleure pratique pour gérer les commentaires négatifs est de les masquer.

Les KPIs suivis sont le nombre d'abonnés, de likes, de commentaires, de partages et
d'interactions.

Le responsable des réseaux sociaux analyse réguliérement les statistiques pour ajuster la
stratégie.

Un défi majeur est de combiner I'analyse des données et une communication proactive
avec la communauté.
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Des collaborations ont lieu avec des influenceurs ayant un nombre élevé d'abonnés et un
bon taux d'engagement.

Un mix équilibré de contenu organique (3 fois/semaine) et de contenu sponsorisé (1
fois/semaine) est mis en place.

1.2 Entretient des experts :

L'entretien a réuni deux experts en Marketing sur les Réseaux Sociaux dans l'objectif de cet

entretien était de recueillir les meilleures pratiques de marketing sur les réseaux sociaux, en

mettant I'accent sur la définition de stratégies efficaces, la création de contenu engageant et

l'analyse rigoureuse des performances.

Participants : Deux Experts en Marketing sur les Réseaux Sociaux

Tableau 17: Deux Experts en Marketing sur les Réseaux Sociaux

Nom et Poste actuel | la durée de | expérience professionnelle
Prénom ou Spécialité | I’entretien
Expert | Bouthelidja | Manager 57 min Elle a commencé dans le domaine marketing en tant
1 Neila marketing qu’hotesse/animatrice de vente pendant ses études,
sur les puis superviseur, chef de zone, chef de projet et
réseaux manager opérationnelle, récemment  manager
sociaux marketing sur les réseaux sociaux
Expert | Barour Directeur 48 min 11 a toujours été passionné par la créativité et les arts
2 Mehdi Créa graphiques, depuis le plus jeune age, ce fut donc une

évidence pour lui de persévérer dans ce domaine, de

faire ses études et d'entamer sa carriére

professionnelle. Avec plus de 15 ans d'expérience et
de multiples entrepris, et de marketing digital.

Source : des efforts personnels

Théme 1 : Stratégie générale, objectifs et ciblage :

1. Définir des objectifs SMART (Spécifiques, Mesurables, Atteignables, Réalistes
et Temporels) alignés sur les objectifs commerciaux généraux de I'entreprise.

2. Bien comprendre la persona cible a travers des données démographiques,
comportementales et leur présence sur les réseaux sociaux.

3. Chaoisir les bonnes plateformes de médias sociaux adaptées a la persona cible.

4. Prendre en compte les spécificités de chaque plateforme (algorithmes,
tendances, formats privilégiés, etc.).

5. Réaliser une étude de la concurrence et intégrer les meilleures pratiques

observées.
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Theme 2 : Contenus performants et engagement :

1. Adopter un mix de contenus equilibré (vidéos, images, stories, lives) adapté
aux attentes de la cible et aux objectifs de la marque.

2. Favoriser les formats interactifs qui encouragent I'engagement (questions,
concours, appels a action, etc.).

3. Publier de maniére réguliére mais sans surcharger (3-4 postes par semaine
selon les plateformes).

4. ldentifier les meilleurs créneaux horaires pour une activité optimale de la cible.

5. Impliquer la communauté en réagissant rapidement aux commentaires et en
créant des conversations authentiques.

6. Collaborer avec des influenceurs/créateurs pertinents pour booster
I'engagement.

7. L’interaction permanente avec les abonnés permet de mieux comprendre leurs
attentes, de créer des liens authentiques, d'encourager leur engagement, d'obtenir
des données d'analyse, et in fine d'optimiser la présence de la marque sur les
réseaux sociaux. C'est un élément clé d'une stratégie réussie.

Théme 3 : Analyse de performance, optimisation et gestion des problématiques :

1. Suivre les KPlIs clés : taux d'engagement, portée, taux de conversion,
interactions, etc.

2. Analyser mensuellement les données pour évaluer I'efficacité de la stratégie.

3. Ajuster/optimiser la stratégie de contenu et de publication tous les trimestres
minimum.

4. Rester a I'écoute des changements d'algorithmes et des tendances émergentes.

5. Eviter les erreurs fréquentes : contenu excessivement commercial, irrégularité
des publications, ciblage trop large.

6. Pour booster I'engagement : retravailler le ton, diversifier le format, collaboré
avec la communauté et les équipes produits/marketing.

Synthese des meilleures pratiques de la stratégie marketing sur les réaux

sociaux du Groupe SIM :

L'entretien avec les experts en marketing sur les réseaux sociaux a révélé que pour réussir,
les entreprises doivent définir des objectifs SMART, comprendre en profondeur leur

audience cible, et choisir les plateformes sociales appropriées. Il est crucial de diversifier les
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formats de contenu, adopter un ton engageant, et impliquer la communauté pour renforcer
I'engagement. Une analyse réguli¢re des performances et des ajustements stratégiques sont

essentiels pour optimiser la présence et l'interaction sur ces plateformes

2. Analyses du contenues des pages des concurrents :

Les réseaux sociaux :
Groupe SIM : SIM a une seule page Facebook et Instagram.

Figure 16: Page Facebook de Groupe Figure 17: Page Instagram de Groupe
& groupesim a)
@ 729 135K 0
publicatio.. followers suivi(e)s
siM
Produit/service
@l goul
Groupe Sim Voir la traduction
"3) 45K J'aime - 57 K followers 2 www.groupesim.com/
a’::zrﬂ\{;::éﬂl,etﬂz:;:z Romana BP 51 bis , Q\‘J” s:;vl:g:)r‘:;:v wiam_ginger, yousra_hds et 3 autres
J'aime déja Suivi(e) v Ecrire +2
Source : https://www.facebook.com/groupesim consulté Source : https://www.instagram.com/groupesim consulté
le 28/02/2024 le 28/02/2024

Mama : Mama a une seule page Facebook et Instagram.

Figure 18: Page Facebook de MAMA Figure 19: Page Instagram de MAMA

“— mama.sopi

v
- 792 72,1 K 5

w publicatio... followers  suivi(e)s

Mama
Création digitale
Au cceur du blé

2,9 M Jaime - 3,2 M followers 2 www.mama.dz/
Société de Pates Industrielles, entreprise m.u Suivi(e) par souma_soums, yousra_hds et 1 autre
spécialisée dans la transformations des & personne

céréales et produc

Jraime déja

Source : https://www.facebook.com/Mama.Sopi/ Source : https://www.instagram.com/mama.sopi/
consulté le 28/02/2024 consulté le 28/02/2024

Groupe Amour : dispose de deux pages sur Facebook et Instagram : Groupe Amour et
Amour Sémoulerie.

e Groupe Amour : Cette page est dédi€e aux conserves et produits connexes.

Figure 20 : Photo de la page Facebook Groupe AMOUR Figure 21: Photo de la page Instagram Groupe

AMOUR
l {? &« groupe_amour
2 o U”.’-”‘
g < <D E < (33) 197 3574 8
IO o publicatio... followers suivi(e)s
Groupe Amour CONSERVERIE DU MAGHREB
T8 M aime: = 18 MIGilowens Société industrielle
Prés de 34 ans d'histoire et de saveur. Le Prés de 34 ans d'histoire et de saveur, AMOUR est
?in'—_‘o;up;:en;%l:;is:: I'un des pionniers de I'un des pionniers de l'industrie agro-alimentaire
J'aime déja m Ecrire Contacts +2
Source : https://www.facebook.com/groupe.amour Source : https://www.facebook.com/groupe.amour
consulté le 28/02/2024 consulté le 28/02/2024
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e Amour Semoulerie : Cette page est axée sur les pates, la farine et la semoule.

Figure 22: Photo de la page Facebook Amour semoulerie  Figure 23: Photo de la page Instagram Amour

Semoulerie

<~ amour_semoulerie

= 143 1718 1

PALESTNE publicatio... followers suivi(e)s

. PALESTINE == .
Semoulerie Amour
B Prés de 24 ans d'histoire et de saveur. Le
Amour Semoulerie groupe Amour est I'un des pionniers de l'industrie
51 K J'aime - 75K followers agro-alimentaire en Algérielt

Prés de 24 ans d'histoire et de saveur. @ Amour Semoulerie

Source : https://www.facebook.com/semoulerieamour/ Source : https://www.instagram.com/amour_semoulerie/
consulté le 28/02/2024 consulté le 28/02/2024

Hamoud boualem : a trois page Facebook et Instagram (Hamoud boualem ; selecto ; slim)
nous allons nous concentrer sur la page officielle de Hamoud Boualem.

Figure 24: Photo de la page Facebook Hamoud boualem Figure 25: Photo de la page Instagram Hamoud
boualem

— hamoudboualemdz

2

S>o-o
=i A 808 30K 6
.;_,',\)C') 3 publicatio.. followers suivi(e)s
PSS

Hamoud Boualem
Retrouvez notre derniére vidéo sur le lien
ci-dessous :

(1414}

2 youtu.be/ch96hIdRXTg
Hamoud Boualem @ 201 Rue Hassiba Ben Bouali, Belouizdad, Algiers,
675 K Jaime - 701 K followers Algeria 16000

ag Suivi(e) par maya_redjil, simoodecoo et 4 autres
personnes

Page officielle de Hamoud Boualem

m Ecrire Adressee-.. *2

Source : https://www.hamoud-boualem.com/ consulté le Source : https://www.hamoud-boualem.com/ consulté le
28/02/2024 28/02/2024

Synthese des résultats :

Le Groupe SIM, tout comme ses concurrents MAMA, Amour et Hamoud Boualem,
privilégie principalement des contenus visuels attrayants, notamment des vidéos de recettes
mettant en avant leurs produits, en collaboration avec des chefs influenceurs renommés.
Cependant. Groupe SIM bien que la croissance de ses abonnés soit constante, elle est plus
modeste que celle de MAMA sur les deux plateformes. Son taux d'interaction est moyen,
surpassé par MAMA sur Instagram. Cependant, toutes ces entreprises préferent publier en
semaine, en particulier du mardi au jeudi entre 9h et 13h. SIM, Amour et Hamoud Boualem
optimisent également leur visibilité en utilisant stratégiquement des hashtags liés a leurs

produits et a leurs campagnes, une tactique que MAMA n'a pas encore pleinement adoptée.
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Tableau 18: comparaison de contunue des concurent avec Groupe sim

Aspect Groupe SIM MAMA Amour Hamoud Boualem
Contenu e Vidéos de recettes | o Vidéos de recettes | e Vidéos de recettes e Vidéos de recettes
privilégié e Collaboration e Collaboration avec | ® Collaboration avec | e Collaboration avec
avec chefs chefs influenceurs chefs influenceurs chefs influenceurs
influenceurs renommes renommes renommes
renommes
e Concours
Type de e Le contenu utile et | ® Le contenu utile et | ¢ Le contenu utile et | ¢ Le contenu utile et
contenue pratique pratique pratique pratique
e Le contenue e le contenue
divertissant et divertissant et
ludique ludique
Croissance | Constante mais Plus rapide que le nombre d'abonnés le nombre d'abonnés
des abonnés | modeste Groupe SIM diminue 1égérement diminue légérement
sur la période donnée sur la période donnée
sur Facebook sur Facebook
Taux Moyen Supérieur a Groupe Inferieur a groupe SIM | Supérieur a Groupe
d'interaction SIM sur Instagram. SIM sur Instagram
Fréquence En semaine (mardi a | En semaine (mardia | En semaine (mardi a En semaine (mardi a
de jeudi, 9h-13h) jeudi, 9h-13h) jeudi, 9h-13h) jeudi, 9h-13h)
publication
Utilisation Oui, stratégiquement | Non pleinement Oui, stratégiquement Oui, stratégiquement
de hashtags adoptée

Les hypotheses :

Source : élaboré par nous-méme.

D'aprés la revue de littérature, l'article de (Wajdy, 2023) indique que la confiance et

l'attachement sont des variables influengant 1'engagement. En s'appuyant sur les résultats de

notre étude qualitative, qui révelent que le type de contenu est un facteur déterminant de

I'engagement et que l'interaction est un facteur clé influencant I'engagement, nous proposons

les hypotheses spécifiques a notre cas suivantes
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‘ L ’engagement

‘avec son contenu en ligne interagir
—

Figure 26: les hypothéses

H1

L'interaction de la margue avec ses
abonnés sur les réseaux sociaux
influence I'engagement des
consommateurs avec la marque sur
ces plateformes.

s HZ2 Ty

La confiance envers la marque
influence l'engagement des
utilisateurs sur les réseaux sociaux.
Cette hypothése suggére que la
confiance accrue des
consommateurs envers une margue
les incite a interagir de maniére
proactive avec son contenu sur les
plateformes sociales. telles que les
commentaires. les likes. les
‘partages et les abonnements.

H3 ™y

L attachement emotionnel a la
marque impacte I'engagement des
utilisateurs swur les réseaux sociaux.
Cette hypothése se fonde sur l'idée
qu'un attachement émotionnel fort et
une passion pour une margue
encouwragent les consommateurs a

interagir davantage et a s‘engager

H4

Le contenm de marque influence
l'engagement des utilisateurs sur les
réseaux sociaux. Cette hypotheése
principale se subdivise en trois sous-
hypothéses. comwrespondant a trois

tyvpes de contenu identifies

Source : élaboré par nous-méme

Haa ™y
Le contenu divertissant
et ludigque impacte
I'engagement des
utilisateurs sur les
réseanx sociaux avec

cette marque

H4ab
Le contemnm utile et
pratique affecte
I'engagement des
utilisateurs sur les

réseaux sociaux avec
cette marque.

HAac

Le contenu informatif et

de decouverte a un efiet

sur l'engagement des

utilisateurs avec cette

marque sur les réseaux
ociaux.
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3. Les résultats de I’étude quantitative

3.1 Les profils des répondants :

Le tableau ci-dessus présente des données sur les profils des répondants, comprenant leur sexe,
leur tranche d'dge et leur niveau d'éducation. Une analyse des résultats du questionnaire
distribué¢ met en évidence plusieurs tendances significatives. Tout d'abord, il est remarqué que
la majorité des répondants sont des femmes, ce qui s'explique par la nature du secteur étudié.
En ce qui concerne 1’age, la catégorie '18 a 25 ans' prédominait par rapport aux autres groupes,
suivie de pres par les personnes agées de 26 a 35 ans, représentant 27,6 %. Enfin, pour la
derniére question de la fiche signalétique relative au niveau d'éducation, on constate une forte

représentation des répondants ayant un niveau universitaire par rapport aux autres niveaux.

Tableau 19: Les profils des répondants

Variable Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Genre Homme 45 18%
Femme 205 82%
Age Entre 18 et 25 ans 154 61,6%
Entre 26 et 35 ans 69 27,6%
Entre 36 et 45 ans 25 10%
Entre 46 et 55 ans 1 0,4%
Plus de 56 ans 1 0,4%
Niveau d’éducation Primaire 0 0%
Moyen 3 1,2%
Secondaire 19 7,6%
Universitaire 228 91,2%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Analyse descriptive de I’étude :

Dans cette partie, nous procéderons a une analyse univariée des données recueillies au cours de
notre enquéte. Nous présenterons les statistiques descriptives relatives aux questions de I'étude.
Il est a noter que sur l'ensemble des répondants, 59,6% ont opté pour la langue arabe, tandis

que 40,4% ont préféré répondre en frangais.
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1 Comportement des consommateurs algériens des produits agroalimentaire sur les

médias sociaux

Q1_Quels réseaux sociaux utilisez-vous ?

Tableau 20: Le type de réseaux sociaux utilisez

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Facebook 215 25,1%
Instagram 219 25,6%
Snap Chat 95 11,1%
Tik Tok 118 13,8%
Twitter 20 2,3%
YouTube 189 22,1%
Totale 856 100%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Figure 27 : Les réseaux sociaux utiliser par les répondants

= Faceboke
22,10% = [nstagram
2,30% = Snap Chat
= Tik Tok
Twitter
Youtube

11,10%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Les résultats démontrent que notre échantillon est principalement présent sur Instagram et
Facebook, avec des taux de (25,6)% et (25,1%) respectivement, suivis par YouTube, TikTok et
Snapchat avec des taux de (22,1%), (13,8%) et (11,1%) respectivement. En revanche,

l'utilisation de Twitter est moins répandue, représentant seulement (2,3%) de notre échantillon.

Q2_Quel est le réseau social que vous utilisez le plus souvent ?

65



Tableau 21: Les réseaux sociaux les plus utilisés par les répondants

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Facebook 73 29.2%
Instagram 102 40.8%
Snap Chat 6 2.4%
TikTok 41 16.4%
Twitter 1 0.4%
YouTube 27 10.8%
Totale 250 100 %

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Figure 28: Les réseaux sociaux utiliser par les répondants

10,80%

0,40%

m Facebok

= [nstagram
= Snap Chat
= TikTok

2,40% Twitter

Youtube

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Le réseau social le plus utilisé par notre échantillon est Instagram avec un pourcentage de 48,8
%, suivi par Facebook avec 29,2 % de fréquence d’utilisation, on peut remarquer qu’Tik Tok et
YouTube sont les réseaux sociaux les plus utilisés par seulement 16,4 % et 10,8 %

respectivement.

Q3_Suivez-vous des pages ou des comptes liés au secteur agroalimentaire sur les réseaux

sociaux ?

Tableau 22: Suivez les pages de secteur agroalimentaire

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Oui ‘ 250 100%
Non ‘ 0 0%

Totale ‘ 250 100%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Les résultats du tableau ci-dessus indiquent que tous les répondants suivent des pages ou des

comptes liés au secteur agroalimentaire sur les réseaux sociaux.

Q 4 _les types de pages ou de comptes suivez-vous

66



Le tableau ci-dessous présente les statistiques descriptives pour la variable « types de pages ou
de comptes suivis », y compris la moyenne, I'écart-type et 1'évaluation de chaque item. Les
résultats montrent que pour la premicre proposition, "Types de pages ou de comptes suivis :
Marques de produits alimentaires", la moyenne des réponses est de 3,34 avec un écart-type de
1,02. Cela indique que la majorité des répondants sont neutres par rapport a cette proposition,
et que la moyenne refléte fidélement cette neutralité. Pour la deuxiéme proposition, "Types de
pages ou de comptes suivis : entreprises agroalimentaires", la moyenne est de 3,56 et 1'écart-
type est de 0,90, ce qui signifie que les répondants sont généralement d'accord avec cette
proposition. En ce qui concerne la troisieme affirmation, "Types de pages ou de comptes suivis
: Blogs culinaires", ...” dont la moyenne est de 2.75 et 1’écart-type est de 1.14, les résultats
confirment que les répondants sont neutre sur cette préposition. La derniére préposition dont la
moyenne est 4 et dont leurs écarts-type est de 0.95 successivement, les répondants sont d’accord

de ces derniére affirmation.

Pour I'évaluation globale de la variable, en tenant compte de la moyenne de 3,41 et de 1'écart-

type de 0,63, nous constatons que les répondants sont globalement d'accord.

Tableau 23 : les types de pages ou de comptes suivez par les répondants
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Type de pages ou de Type de pages ou de = Type de pages ou Type de pages ou

comptes suivez-vous comptes suivez-vous de comptes de comptes
C’est Marques de C’est Entreprises suivez-vous suivez-vous
Modalité produits alimentaires. agroalimentaires. C’est Blogs C’est
culinaires. Influenceurs
culinaires.
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 16 6,4% 9 3,6% 37 14,8% 9 3,6%
d’accord
Pas d’accord 34 13,6% 20 8% 76 30,4% 6 2,4%
Neutre 70 28% 66 26,4% 65 26% 40 16%
D’accord 109 43,6% 131 52,4% 57 22,8% 115 46%
Tout a fait 21 8,4% 24 9,6% 15 6% 80 32%
d’accord
Totale 250 100% 250 100% 250 100% 250 100,0
Moyenne 3,34 3,56 2,75 4
E-type 1,02 0,90 1,14 0,95
Evaluation Neutre D’accord Neutre D’accord
Moyenne 3,41
générale du
variable
E-type 0,63
générale du
variable
Evaluation D’accord
générale du
variable
Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS
2 Facteurs d’engagement :

3

Q5-Quelle est la principale raison pour laquelle vous suivez des pages du secteur

agroalimentaire ?

Tableau 24 : la principale raison pour laquelle suivez des pages du secteur agroalimentaire

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Découvrir de nouveaux produits 73 29,2%
Trouver de l'inspiration culinaire 111 44.4%
Rester informé sur les tendances du secteur 51 20,4%
Bénéficier de promotions et d'offres spéciales 15 6%

Totale 250 100%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Figure 29: 1a principale raison
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Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

D'apres les résultats de I'enquéte, il ressort que 44,4% des participants suivent les pages du
secteur agroalimentaire principalement pour trouver de l'inspiration culinaire. Par ailleurs,
29,2% des répondants les suivent pour découvrir de nouveaux produits. En outre, 20,4% des
personnes interrogées suivent les pages du secteur agroalimentaire pour rester informées sur les
tendances du secteur, tandis que seulement 6% le font pour bénéficier de promotions et d'offres

spéciales.

Q6_Quels types de contenus vous incitent a interagir (like, commenter, partager) avec les

pages du secteur agroalimentaire ?

Tableau 25: Les types de contenus vous incitent a interagir (like, commenter, partager) avec les pages du
secteur agroalimentaire

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Recettes 137 54,8%
Promotions et offres spéciales 14 5,6%
Actualités et tendances du secteur 32 12,8%
Conseils et astuces 37 14,8%
Contenu éducatif 30 12%

Totale 250 100%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Figure 30: Les types de contenus vous incitent a interagir (like, commenter, partager) avec les pages du
secteur agroalimentaire
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D'apres les résultats obtenus, il est noté que 54,8% des participants interagissent (a travers
des likes, des commentaires ou des partages) avec les pages du secteur agroalimentaire,
principalement en ce qui concerne les recettes. Ceci souligne 1'importance pour SIM de
mettre en avant davantage de contenu culinaire sur ses diverses plateformes de réseaux
sociaux. Par ailleurs, il est remarquable que les contenus proposant des conseils et des
astuces, ainsi que ceux relatifs aux actualités et aux tendances du secteur, suscitent
¢galement un certain intérét parmi les répondants, avec des taux d'interaction respectifs de
seulement 14,8% et 12,8%. De méme, le contenu éducatif est également bien accueilli,
avec une interaction de 12%. Enfin, seuls 5,6% des enquétés interagissent avec les

promotions et les offres spéciales.

3 Préférences et attentes des utilisateurs sur le contenu des pages du secteur

agroalimentaire
Q7_le type de contenu préférez-vous voir sur les pages du secteur agroalimentaire

Le tableau ci-dessous présente les statistiques descriptives de l'indicateur « préférences en
matiere de contenu sur les pages du secteur agroalimentaire », ainsi que la moyenne et
I'évaluation globale. Il affiche également la moyenne, 1'écart-type et I'évaluation pour chaque

item.
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Tableau 26: préférences en matiére de contenu sur les pages du secteur agroalimentaire

le type de le type de le type de le type de contenu | le type de contenu
contenu contenu contenu préférez-vous voir = préférez-vous voir
préférez-vous préférez-vous préférez-vous sur les pages du sur les pages du
voir sur les voir sur les voir sur les secteur secteur
pages du pages du pages du agroalimentaire agroalimentaire
secteur secteur secteur c'est Témoignages = c'est Promotions et
Modalité agroalimentair = agroalimentair = agroalimentair de clients offres spéciales
e c'est Photos e c'est Vidéos e c'est Articles
de produits de recettes et conseils
% % % % %
@ @ @ 3 3
Pas du tout 14 5.6% 2 0.8% 24 9.6% 15 6% 20 8%
d’accord
Pas d’accord 18 7.2% 5 2% 43 17.2% 28 11,2% 25 10%
Neutre 62 24.8% 23 9.2% 79 31.6% 61 24,4% 67 26,8%
D’accord 135 54% 12 48.8% 73 29.2% 119 47,6% 108 43,2%
2
Tout a fait 21 8.4% 98 39.2% 31 12.4% 27 10,8% 30 12%
d’accord
Totale 250 100% 25 100% 25 100% 250 100% 250 100%
0 0
Moyenne 3.52 4.24 3,17 3,46 3,41
E-type 0.95 0.76 1,15 1,02 1,08
Evaluation D’accord D’accord Neutre D’accord D’accord
Moyenne 3,56
générale
E-type générale 0.56
Evaluation D’accord
générale

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Le tableau présente les résultats relatifs a la variable des préférences en matiere de contenu sur
les pages du secteur agroalimentaire. Nous observons que les moyennes des deux premieres
propositions de cet indicateur sont respectivement de 3,52 et 4,24, avec des écarts-types de 0,95
et 0,76. Ces résultats nous permettent de conclure que les répondants sont d'accord avec ces
deux affirmations. Concernant la troisieme affirmation ‘le type de contenu préférez-vous voir
sur les pages du secteur agroalimentaire c'est Articles et conseils’ dont la moyenne est de 3.17
et I’écart-type est de 1.15, les résultats montrent que les répondants sont neutres par rapport a
cette proposition. En ce qui concerne les deux derniéres propositions, dont les moyennes sont
respectivement de 3,46 et 3,41 avec des écarts-types de 1,02 et 1,08, les répondants se montrent
d'accord. Ainsi, la moyenne de l'indicateur est de 3,56, ce qui signifie que les répondants sont

globalement d'accord.

Q8 la fréquence souhaitez-vous voir du nouveau contenu publié sur les pages du secteur

agroalimentaire
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Le tableau ci-dessous présente les statistiques descriptives de l'indicateur « fréquence souhaitée
de publication de nouveau contenu sur les pages du secteur agroalimentaire », y compris sa
moyenne et son évaluation globale. Il affiche également la moyenne, 1'écart-type et l'évaluation

pour chaque item.

Tableau 27: fréquence souhaitée de publication de nouveau contenu sur les pages du secteur
agroalimentaire

la fréquence c’est
Moins d'une fois par

la fréquence c’est
Une fois par

la fréquence
c’est Quelques

la fréquence
c’est Une fois par

la fréquence c’est
Plusieurs fois par

jour jour fois par semaine semaine
Modalité semaine
% % % % %
3 3 3 3 3
&= fas fas &= |
[8a Sa] Sa] 8| 8]
Pas du tout 43 17.2% 15 6% 12 4.8% 23 9.2% 68 27.2%
d’accord
Pas 83 33.2% 20 8% 21 8.4% 65 26% 95 38%
d’accord
Neutre 77 30.8% 58 23.2% 52 20.8% 98 39,2% 72 28,8%
D’accord 38 15.2% 143 57.2% 140 56% 53 21,2% 13 5,2%
Tout a fait 9 3.6% 14 5.6% 25 10% 11 4,4% 2 0.8%
d’accord
Totale 250 100% 250 100% 250 100% 250 100% 250 100%
Moyenne 2.54 3.48 3,58 2,85 2,14
E-type 1.05 0.94 0,95 0,99 0,90
Evaluation Pas d’accord D’accord D’accord Neutre Pas d’accord
Moyenne 2,91
générale
E-type 0.50
générale
Evaluation Neutre
générale

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Le tableau présente les résultats de l'indicateur de la fréquence souhaitée de publication de
nouveau contenu sur les pages du secteur agroalimentaire. Les moyennes pour la premiere et la
derniere proposition de cet indicateur sont respectivement de 2.54 et 2.14, avec des écarts-types
de 1.05 et 0.90, montrant un désaccord parmi les répondants. En revanche, les moyennes pour
les deuxieme et troisiéme propositions sont de 3.48 et 3.58, avec des €carts-types de 0.94 et
0.95, indiquant un accord parmi les répondants. Pour la quatriéme proposition, la moyenne est
de 2.85 avec un écart-type de 0.99, ce qui suggere une neutralité chez la majorité¢ des

répondants.

Il est intéressant de noter que les répondants ont généralement exprimé une préférence pour la

publication de nouveau contenu sur les pages du secteur agroalimentaire une fois par jour ou
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quelques fois par semaine. En conséquence, la moyenne globale de la variable est de 2.91,

reflétant une position neutre parmi les répondants.

Q9-Suivez-vous la page ou le compte de Groupe SIM sur les réseaux sociaux ?

Tableau 28: Suivez la page de Groupe SIM sur les réseaux sociaux

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Oui 112 44,8%
Non 138 55,2%
Totale 250 100%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Figure 31: Suivez la page de Groupe SIM sur les réseaux sociaux

44,80%
55,20%

Oui Non

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Les résultats présentés dans le tableau et la figure ci-dessus indiquent que 44,8% des répondants
ont une dé¢ja abonnée sur la page ou le compte de Groupe SIM sur les réseaux sociaux et la

majorité 55,2% n’ont pas abonnée sur la page ou le compte de Groupe SIM sur les réseaux

sociaux.
Q10 Si non, pourquoi ?

Tableau 29: Pourquoi

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Je ne connaissais pas la page. 75 54,3%

Je ne suis pas intéressé(e) par les contenus de la page. 51 37%

Je préfére suivre d'autres pages similaires. 12 8,7%
Totale 138 100%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Figure 32: Pourquoi
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Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Les données présentées dans le tableau et le graphique révelent que la principale raison pour
laquelle les répondants ne suivent pas la page de SIM est le manque de connaissance de son
existence, avec un pourcentage de 54.3%. Ensuite, 37% des répondants ont indiqué ne pas étre
intéressés par le contenu de la page. Enfin, seuls 8.7% ont exprimé une préférence pour suivre

d'autres pages similaires.
4 Interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux.

Le tableau suivant montre les statistiques descriptives de la variable ‘Interaction de la marque

avec ses abonnés sur les réseaux sociaux’ ainsi que sa moyenne et son évaluation.

Tableau 30: Interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux

Je préfére quand la marque répond Je préfére quand la marque
rapidement aux commentaires et aux encourage

Modalité questions de ses abonnés sur les réseaux L’interaction et le dialogue avec ses
sociaux. abonnés sur les réseaux sociaux.
Effectif % Effectif %
Pas du tout d’accord 2 0,8% 0 0%
Pas d’accord 3 1,2% 1 0,4%
Neutre 36 14,4% 36 14.4%
D’accord 148 59,2% 134 53,6%
Tout a fait d’accord 61 24,4% 79 31,6%
Totale 250 100% 250 100%
Moyenne 4,05 4.16
E-type 0,71 0,68
Evaluation D’accord D’accord
Moyenne du variable 4,11
E-type du variable 0.62
Evaluation du variable D’accord

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Le tableau présente les résultats relatifs a l'indicateur de l'interaction de la marque avec ses
abonnés sur les réseaux sociaux. On observe que les moyennes des deux propositions de cet
indicateur sont respectivement de 4,05 et 4,16, avec des écarts-types de 0,71 et 0,68. Ces

données permettent de conclure que les répondants sont d'accord avec ces deux affirmations.
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Par conséquent, la moyenne de l'indicateur est de 4,11, avec un écart-type de 0,62, ce qui

indique que les répondants sont globalement d'accord.
5 Confiance a la marque.

Le tableau ci-dessous présente les statistiques descriptives de la variable "Confiance a la
marque", ainsi que la moyenne, 1'écart-type et I'évaluation de chaque item et de la variable dans
son ensemble. Les données du tableau révelent que la moyenne des réponses a la premicre
affirmation concernant les marques fournissant constamment des informations honnétes et
bienveillantes a leurs clients, démontrant ainsi leur fiabilité, est de 4.20 avec un écart-type de
0.59, indiquant un accord généralis¢ parmi les répondants. Pour la deuxieéme affirmation "Je
préfere lorsque les marques traitent leurs clients avec respect et intégrité, renforcant ainsi leur
crédibilité", la moyenne est de 4.33 avec un écart-type de 0.60, suggérant un fort consensus
parmi les répondants. Quant a la derniére affirmation concernant la préférence des clients pour
des marques dignes de confiance, établissant ainsi une relation durable de confiance avec les
consommateurs, la moyenne est de 4.31 avec un écart-type de 0.68, ce qui indique un accord
généralis€. En ce qui concerne la variable "Confiance a la marque", la moyenne est de 4.28 avec

un écart-type de 0.56, soulignant un accord marqué parmi les répondants

Tableau 31: Confiance a la marque
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Je préfere lorsque les Je préfere lorsque les Je préfere lorsque les

marques fournissent marques traitent leurs marques sont dignes de
toujours des informations clients avec respect et confiance, ce qui établit
Modalité honnétes et bienveillantes a intégrité, renforcant une relation de confiance
leurs clients, démontrant ainsi leur crédibilité. durable avec les
ainsi leur fiabilité. consommateurs.
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout d’accord 0 0% 0 0% 2 0,8
Pas d’accord 2 0,8% 1 0,4% 1 0,4
Neutre 16 6,4% 13 5,2% 16 6,4
D’accord 160 64% 138 55,2% 128 51,2
Tout a fait d’accord 72 28,8% 98 39,2% 103 41,2
Totale 250 100% 250 100% 250 100,0
Moyenne 4,20 4,33 431
E-type 0,59 0,60 0,68
Evaluation D’accord Tout a fait d’accord Tout a fait d’accord
Moyenne générale du 4,28
variable
E-type générale du 0.54
variable
Evaluation générale Tout a fait d’accord

du variable
Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Attachement a la marque

Le tableau ci-dessous présente les statistiques descriptives de la variable « Attachement a la
marque », y compris sa moyenne et son évaluation globale. Il affiche également la moyenne,

I'écart-type et 1'évaluation pour chaque item de cette variable.

Tableau 32: Attachement a la marque
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Je préfére lorsque certaines
marques sont
absolument fantastiques, générant
ainsi un fort
sentiment d’admiration et de

Je préfére lorsque Je préfére lorsque les produits
Putilisation des produits de certaines
de marques sont un vrai régal,
certaines marques me suscitant ainsi une
procure beaucoup de satisfaction et un attachement

Modalité plaisir, créant ainsi une émotionnel. fidélité.
expérience positive.
Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 1 0,4% 3 1.2% 2 0,8
d’accord
Pas d’accord 6 2,4% 3 1,2% 2 0,8
Neutre 35 14% 23 9,2% 26 10,4
D’accord 165 66% 146 58.,4% 161 64,4
Tout a fait 43 17,2% 75 30% 59 23,6
d’accord
Totale 250 100% 250 100% 250 100,0
Moyenne 3,97 4,14 4,09
E-type 0,67 0,73 0,66
Evaluation D’accord D’accord D’accord
Moyenne du 4,07
variable
E-type du 0.58
variable
Evaluation du D’accord
variable

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Le tableau présente les résultats de la variable "Attachement a la marque", ou la moyenne et
1'écart-type de la premiére proposition "Je préfére lorsque l'utilisation des produits de certaines
marques me procure beaucoup de plaisir, créant ainsi une expérience positive" sont
respectivement de 3,97 et 0,67, indiquant ainsi l'accord des répondants. Pour les deux
affirmations suivantes, les moyennes sont de 4,14 et 4,09 avec des écarts-types de 0,73 et 0,66

respectivement, ce qui suggere que les répondants ne sont pas d'accord.
9

Par conséquent, la moyenne de la variable est 4.07, donc les répondants sont d’accord pour la

variable ‘attachement a la marque’.
Les types de contenu.

Le tableau ci-dessous présente les statistiques descriptives de la variable "types de contenu",
comprenant la moyenne, 1'écart-type et I'évaluation pour chaque item et chaque dimension, puis

pour la variable dans son ensemble.

Les résultats indiquent que les répondants sont d'accord avec les quatre premieres affirmations,
avec des moyennes respectives de 3,85, 4,26, 4,20 et 4,14, et des écarts-types de 0,75, 0,60,
0,61 et 0,62. En revanche, pour la cinquiéme affirmation, la moyenne est de 3,11 avec un écart-

type de 0,96, ce qui suggere que la majorité¢ des répondants sont neutres. Pour la dernicre
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affirmation concernant la préférence des utilisateurs quant au contenu informatif et

pédagogique de la marque, la moyenne est de 2,62 avec un écart-type de 0,94, indiquant un

désaccord des répondants.

En ce qui concerne les deux dimensions "Le contenu divertissant et ludique" et "Le contenu

utile et pratique", les moyennes sont respectivement de 4,05 et 4,17, ce qui confirme l'accord

des répondants. Pour la derniére dimension, "Le contenu informatif et de découverte", la

moyenne est de 2,86, révélant une neutralité des répondants.

Pour 1'évaluation générale de la variable "type de contenu", avec une moyenne de 3,69 et un

écart-type de 0,44, nous confirmons I'accord des répondants

Items

Tableau 33: Les types de contenu

Je préfére quand Je préfére Je préfére Je préfére

les publications quand les que la quand le
de publications marque contenu publié
la marque sur les de partage des par la marque
réseaux sociaux = la marque est conseils me permet

est créative et pratiques et = d’en apprendre
amusantes/droles originales des tutoriels davantage sur
et ludiques (jeux, liés a ses ses offres et
concours, quiz...) produits/serv répond a mes
Modalité ices interrogations
% % % %
3] k3] k3] 3]
& & & &
Sa} 2] 2] 83}
Pas du tout 1 0.4% 0 0% 0 0% 1 0,4%
d’accord
Pas 7 2.8% 1 0.4% 0 0% 2 0,8%
d’accord
Neutre 65 26% 17 6.8% 27 10.8% 21 8,4%
D’accord 133 53.2% 149  59.6% 147 58.8% 163 65,2%
Tout a fait 44 17.6% = 83 332% 76 | 30.4% 63 25,2%
d’accord
Totale 250 100% 250 @ 100% 250 @ 100% 250 100%
Moyenne 3.85 4.26 4,20 4,14
E-type 0.75 0.60 0,61 0,62
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord
Moyenne 4,05 4,17
dela
dimension
Evaluation D’accord D’accord
Moyenne 3,69
générale
E-type 0.44
générale
Evaluation D’accord
générale
Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS
L’engagement

Je préfere quand
les publications de

Je préfeére que la
marque partage

la marque du contenu
enrichissent mes informatif et
connaissances et pédagogique,
me font découvrir informant sur
de nouveaux des sujets
sujets/univers d’actualité/de
Société
% %
5= 5=
k3] k3]
& &
8] 88
5 2% 19 7,6%
59 23,6% 111 44,4%
107 42,8% 76 30,4%
61 24,4% 35 14%
18 7,2% 9 3,6%
250 100% 250 100%
3,11 2,62
0,92 0,94
Neutre Pas d’accord
2,86
Neutre
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Le tableau ci-dessous présente les statistiques descriptives de la variable "L’engagement",

incluant sa moyenne et son écart-type :

Tableau 34: L’engagement

Question Sur une échelle de 1 a 10, dans quelle mesure €tes-vous susceptible
d'engager (commenter, likes, partager, abonnés etc.) avec la marque

SIM sur leurs réseaux sociaux ?

Modalités

Effectif % Moyenne Ecart-type

1 26 10.4% 4.50 2.21
2 23 9.2%

3 48 19.2%

4 24 9.6%

5 45 18%

6 35 14%

7 26 10.4%

8 14 5.6%

9 5 2%

10 1.6%

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

La variable le potentiel d'interaction avec la marque SIM sur les réseaux sociaux a été mesurée
par une question avec des réponses sur une échelle numérique de 1 a 10. La moyenne de cette
variable est de 4,50 et I'écart type est de 2,21, ce qui signifie que la majorité des personnes

interrogées appartiennent a plus de 4 catégories.

Analyse multivariée

Pour tester les hypotheses avancées dans notre cadre méthodologique et évaluer 1'impact des
variables étudiées sur l'engagement, nous avons procédé a une analyse de régression linéaire
multiple. La variable dépendante est I'engagement des utilisateurs sur les réseaux sociaux,
tandis que les variables indépendantes comprennent l'interaction de la marque avec ses abonnés
sur les réseaux sociaux, la confiance en la marque, l'attachement a la marque et les types de

contenu.

Avant d'entreprendre cette analyse, nous avons préalablement vérifié les conditions essentielles

a sa réalisation :

o Tout d'abord, nous avons confirmé que les variables étaient de nature quantitative.
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e Par la suite, nous avons explor¢ la relation lin€aire entre la variable dépendante et les

variables indépendantes en utilisant une méthode de visualisation des nuages de points

sur SPSS (consultez ANNEXE F).

o Enfin, nous avons constaté que la troisiéme condition, concernant la normalité de la

distribution, n'était pas satisfaite, car le sig aprés vérification n'était pas significatif (sig

<0,05). Cela nécessitait alors la standardisation de la variable dépendante

Nous avons examiné la présence de multicollinéarité pour garantir la robustesse de notre

analyse de régression. Nous avons commencé par étudier les valeurs de Durbin-Watson, qui

se sont avérées Etre de 1.78, indiquant l'absence d'autocorrélation entre les résidus. En outre,

nous avons ¢évalué les facteurs d'inflation de la variance (VIF) et les tolérances, et avons

constaté que les conditions requises €taient remplies. Cela nous a assuré que les variables

indépendantes étaient suffisamment distinctes les unes des autres pour fournir des

estimations fiables dans notre mod¢le de régression linéaire multiple.

Tableau 35: Statistiques de colinéarité

Les indicateurs Tolérance
I'interaction de la marque 0,506
la confiance en la marque 0,660
I'attachement a la marque 0,406
Les types Le contenu divertissant et ludique 0,474
de Le contenu utile et pratique 0,256
Contenu Le contenu informatif et de découverte 0,479

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Les résultats du test :

VIF

1,977
1,515
2,009
1,511
2,732
1,324

Apres avoir confirmé les conditions requises, nous avons procédé a l'analyse « étape par

étapes » de la régression linéaire multiple, visant a identifier les variables ayant un impact sur

l'engagement et a déterminer le modele le plus fiable. Les résultats de cette analyse sont

présentés dans le tableau ci-dessus.

Tableau 36: Résultat de la régression linéaire multiple

Modéle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard Variation Variation Sig
de I'estimation de R-deux de F
1 0,692 0,482 0,477 0,72620529 0,036 13,408 0.000
2 0,701 0,509 0,501 0,71457649 0,021 5,330 0.000

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS
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Selon les résultats présentés dans le tableau, deux modéles ont été testés, parmi lesquels le

deuxiéme s'est réveélé étre le plus fiable.

e Pour le premier modéle :

Le coefficient de corrélation (R) est de 0.69, indiquant une relation moyenne
entre la variable dépendante et I'unique variable indépendante restante, a savoir

l'interaction de la marque.

Le coefficient de détermination (R?) est de 0.47, considéré comme moyen en

termes de fiabilité.

e Pour le deuxiéme modéle :

Le coefficient de corrélation (R) est de 0.70, montrant une forte relation positive
entre l'engagement (variable dépendante) et les variables indépendantes
restantes, a savoir l'interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux

sociaux et la dimension ludique et divertissante du contenu.

Le coefficient de détermination (R?) est de 0.509, indiquant que 50.9% de la
variance de l'engagement est expliquée par la variance des variables

indépendantes.
Le R? ajusté est de 0.501, renforgant la fiabilité et la validité de ce modele.

La signification (sig) du modele choisi est de 0.000, inférieure au seuil de 0.05,

confirmant la validité du modéle

Tableau 37: Tableau ANOVA

Modéle Somme des Ddl Carré F Sig
carrés moyen
1 Régression 92,410 1 90,530 160,900 0,000
De Student 156,590 248 0,545
Total 249,000 249
2 Régression 149,086 2 49,700 77,975 0,000
De Student 99,914 247 0,513
Total 249,000 249

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

-Le Sig du mod¢le observé dans le tableau est enregistré a une valeur inférieure a 0.000, ce qui

est notable car cette valeur est en-dessous du seuil de signification conventionnel de 0.05.
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-Ces résultats suggerent la présence d'un effet positif significatif entre la variable dépendante,

I'engagement, et les variables indépendantes, a savoir le type de contenu (divertissant et

ludique) et 'interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux.

Tableau 38: Régression linéaire multiple (récapitulatif)

Modgele Coefficients non standardisés Coefficients t Sig
standardisés
B Erreur standard Béta
1 (Constante) -3,389 0,265 -13,084 0,000
L’interaction de la marque 0,907 0,089 0,520 7,835 0,000
2 (Constante) -2,866 0,343 -8,399 0,000
L’interaction de la marque 0,697 0,089 0,550 7,875 0,000
Le contenu divertissant et 0,297 0,063 0,342 3,662 0,000
ludique

Source : Elaboré a partir de la sortie SPSS

Dans le tableau exposant les résultats de la régression linéaire multiple, il est remarqué que pour
le deuxieéme mode¢le, le Sig est inférieur a 0.000, ce qui se situe en-dessous du seuil de

signification de 0.05.

Cette constatation suggére qu'il y a un effet positif des variables indépendantes, a savoir le type
de contenu "divertissant et ludique" et l'interaction de la marque avec ses abonnés sur les

réseaux sociaux, sur la variable dépendante, qui est ’engagement.

e Le coefficient Beta de l'interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux
sociaux est de 0.55, indiquant un impact significatif de cette variable sur I’engagement.
e Pour la deuxieme variable, représentée par la dimension "Le contenu divertissant et
ludique", son coefficient Beta est de 0.342, impliquant un impact moyen sur

I’engagement.

Discussion des résultats :

Dans le cadre de notre recherche, nous avons mené des entretiens pour comprendre la stratégie
de marketing digital de I’entreprise SIM et avons consulté des experts pour identifier les
meilleures pratiques en matiere de marketing sur les réseaux sociaux. Les résultats de cette
é¢tude montrent que le Groupe SIM a mis en place une stratégie de marketing digital sur
Facebook et Instagram, ciblant les femmes pour les produits ménagers et les jeunes pour les
boissons. Ils utilisent du contenu attractif, surveillent les tendances, organisent des concours et

collaborent avec des influenceurs. Malgré des résultats positifs, ils rencontrent des défis dans
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l'analyse des performances et la gestion des commentaires, et cherchent a améliorer l'interaction

avec les abonnés.

Nous avons également analysé les pages de leurs concurrents, MAMA, Amour, et Hamoud
Boualem. SIM se distingue par le contenu des concours et des vidéos de produits. MAMA met
en avant des vidéos de recettes, Amour se concentre sur des contenus culinaires variés,
notamment sur les pates et la farine, et Hamoud Boualem mise sur des spots publicitaires et des
collaborations avec des influenceurs, mais sans la méme dynamique de croissance sur
Facebook. Toutes ces entreprises publient leurs contenus en semaine, ciblant les moments

propices aux repas, et utilisent des hashtags pour maximiser leur visibilité.

Sur la base de ces résultats et de notre analyse, nous avons formulé des hypotheses. Pour les
tester, nous avons administré un questionnaire a un échantillon de 250 consommateurs du
secteur agroalimentaire, ciblés par le groupe SIM et actifs sur les réseaux sociaux. La majorité
des répondants étaient des femmes, principalement agées de 18 a 25 ans, et possédaient un

niveau d’éducation universitaire.

L'analyse descriptive a révélé que les utilisateurs des réseaux sociaux préferent généralement
que du nouveau contenu soit publié sur les pages du secteur agroalimentaire une fois par jour
ou quelques fois par semaine. Il est également intéressant de noter que les répondants ont

exprimé une préférence particuliere pour les vidéos de recettes et les concours.

Suite a I'analyse du test de régression linéaire multiple, il a été constaté que I'engagement dans
le cas étudié est influencé par deux variables : l'interaction de la marque avec ses abonnés sur
les réseaux sociaux et le type de contenu "divertissant et ludique". Les autres variables
examinées, a savoir la confiance en la marque, l'attachement a la marque, ainsi que les différents
types de contenu (utile et pratique, informatif et de découverte), n'ont pas d'impact sur
l'engagement et ne sont donc pas des facteurs influengant I'engagement. Ces résultats indiquent
que ce sont spécifiquement l'interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux
et le type de contenu "divertissant et ludique" qui jouent un role prépondérant dans l'engagement
des utilisateurs avec les pages des entreprises agroalimentaires sur les réseaux sociaux,
notamment dans le cas de I'entreprise SIM. Ainsi, ces deux variables sont a considérer comme
les principaux déterminants du faible niveau d'engagement sur les réseaux sociaux du Groupe

SIM.

Les autres variables, telles que le type de contenu (contenu utile et pratique, contenu informatif

et de découverte), n'ont pas d'impact sur I'engagement. Contrairement a 1'¢tude ( Wajdy, 2023)
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ou la confiance en la marque et I'attachement a la marque ont eu un impact sur l'engagement,
notre étude a révélé que ces variables n'influent pas sur I'engagement des utilisateurs avec la
page SIM. De plus, les deux dimensions du type de contenu, a savoir le contenu utile/pratique

et le contenu informatif/découverte, ont été confirmées comme n'ayant aucun impact.

Ainsi, les principales causes du faible engagement semblent étre le manque d'interaction de la
marque et un contenu ne correspondant pas aux attentes des abonnés. L'absence d'impact
pourrait s'expliquer par les spécificités des produits agroalimentaires, notre cas de page SIM et

les préférences des utilisateurs pour ce type de contenu de marque.

D’apres les résultats du test de régression lin€aire précédemment présentées, il apparait que la
variable "l'interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux" exerce la plus
forte influence sur l'engagement, suivie par la variable "type de contenu", notamment la
dimension du contenu divertissant et ludique qui impacte l'engagement de maniére modérée.
Ces constatations ont permis d'éclairer l'impact de ces facteurs sur l'engagement des clients
envers la marque SIM sur les réseaux sociaux, contribuant ainsi a la validation de deux des

hypothéses émises dans le cadre conceptuel :

Tableau 39: Récapitulatif des hypotheéses

N Hypothése Statut
H1 l'interaction de la marque Validée
H2 | la confiance en la marque Non validée
H3 | l'attachement a la marque Non validée
H4 | Le type de contenu Le contenu divertissant et ludique Validée
Le contenu utile et pratique Non validée
Le contenu informatif et de découverte Non validée

Source : élaboré par nous-méme

Les résultats ont conduit a la formulation de I'équation de mod¢le suivante :

y =0.550x1 + 0.342x>

Les résultats de notre étude nous de proposer un schéma qui est constitué¢ de deux variable qui
impactent sur I'engagement des clients avec la page sim sur les réseaux sociaux et qui sont

présentées dans le schéma suivant qui résume les résultats de notre étude :
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Divertissant

et ludique

Figure 33: les variables qui influence I’engagement

L’interaction de
la marque

N

Le type de
contenu

0.550

0.342

L’engagement

Source : Elaboré par nous méme a partir du sortir du logiciel SmartPLS
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CONCLUSION



L’objectif principal de cette étude est compréhension des facteurs qui contribuent au faible

niveau d'interaction et d'engagement des utilisateurs sur les plateformes Facebook et Instagram.

Pour ce faire, nous avons adopté une approche mixte (qualitative et quantitative). Dans un
premier temps, une approche qualitative qui a été utilisée pour nous posant nos hypothéses et a
identifier les facteurs influencant 1’engagement des utilisateurs sur les réseaux sociaux. Dans
un second temps, nous avons eu recours a une approche quantitative qui vise a confirmer les

hypothéses

Les résultats de cette étude montrent que l'engagement des utilisateurs avec les pages des
entreprises agroalimentaires sur les réseaux sociaux, notamment celle du Groupe SIM, est
principalement influencé par deux variables : l'interaction de la marque avec ses abonnés et le
type de contenu "divertissant et ludique". En revanche, d'autres variables telles que la confiance
en la marque, l'attachement a la marque, ainsi que les types de contenu utile, pratique, informatif

et de découverte, n'ont pas montré d'impact significatif sur I'engagement.

Pour répondre a notre problématique "Quels sont les problémes liés au faible taux d'engagement
sur Facebook et Instagram du groupe SIM ?", il apparait que les principaux facteurs influengant

ce faible engagement sont :

e L'interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux
e Le contenu divertissant et ludique impacte I'engagement des utilisateurs sur les réseaux

sociaux avec cette marque.

En résumé, les résultats de cette étude fournissent une compréhension approfondie des facteurs
influencant 1'engagement des utilisateurs avec la marque SIM sur les réseaux sociaux, mettant
en évidence lI'importance de l'interaction et du contenu ludique. Ces insights peuvent guider les
stratégies futures du Groupe SIM pour optimiser leur présence et leur performance sur les

réseaux sociaux.

Cependant, cette recherche présente certaines limites malgré les résultats obtenus. L'une des
principales contraintes était le temps, car la période allouée pour cette étude était insuffisante
pour des recherches de ce type. De plus, lors de la distribution du questionnaire, nous avons
rencontré des obstacles, notamment 1'impossibilité de partager le questionnaire sur les pages

Facebook et Instagram, ce qui a entravé l'acces a notre cible.
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ANNEXE-1- Organigramme de la SIM spa
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ANNEXE-2- GUIDE D’ENTRETIEN



Premiere guide d’entretien

Nous sommes Amira HAMI et Meroua BOUHAMIDI, étudiantes en Master Management
Marketing & I'Ecole Nationale Supérieure du Management (ENSM). Dans le cadre de notre
travail de fin d'études, nous menons actuellement une recherche sur la problématique suivante
: "Quels sont les problémes liés au faible taux d'engagement sur Facebook et Instagram de
l'entreprise SIM ?". A cet effet, nous réalisons des entretiens avec les employer de marketing
dans le groupe SIM afin de comprendre la stratégie de marketing sur les réseaux sociaux de

l'entreprise.

Les informations collectées seront analysées et utilisées dans un but strictement pédagogique
et académique. Nous vous invitons & vous exprimer en toute liberté et franchise. Il n'existe pas

de bonne ou de mauvaise réponse, votre avis professionnel est précieux pour notre étude.

Nous vous remercions par avance pour votre disponibilité et votre contribution a notre

recherche.

Théme 1 : Stratégie et orientation globale

- Quels sont les objectifs principaux poursuivis sur les réseaux sociaux ?

- Comment ces objectifs s'inscrivent-ils dans la stratégie marketing globale ?

- Avez-vous défini des personnes et un public cible précis pour vos actions sur les réseaux

sociaux ? Si oui, comment les avez-vous identifiés ?

- Quelles sont les plateformes prioritaires et pourquoi ?

- Comment définissez-vous le ton, le style de communication de la marque ?
- Existe-t-il des lignes directrices en termes de contenus, publications ?
Théme 2 : Production de contenu et gestion opérationnelle

- Utilisez-vous des outils de planification, de gestion de contenu ?

- Quelle est la fréquence de publication par plateforme ?

- Comment identifiez-vous les sujets tendances, 1'actualité a couvrir ?

- Quels types de contenus privilégiez-vous (vidéos, images, articles) ?
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- Quelles sont les sources d'inspiration pour la création de contenu ?
- Impliquez-vous les communautés dans la création de contenu ?
Théme 3 : Engagement, mesures et optimisation

-Quelles sont les stratégies et actions mises en place pour favoriser 1'engagement de votre
communauté  (interactions, = commentaires,  partages) ?  Organisez-vous  des

activations/campagnes spécifiques dans ce but ?

-Quelles sont les meilleures pratiques que vous appliquez pour gérer la communauté et les

conversations en ligne, y compris les commentaires négatifs/crises ?

-Quels sont les principaux indicateurs clés de performance (KPIs) que vous suivez pour évaluer

les performances sur les réseaux sociaux ? Quels types de données analysez-vous ?

-Quelle est la fréquence d'analyse de ces données ? Qui est en charge de ce suivi et de cette

analyse au sein de votre organisation ?

-Comment exploitez-vous concrétement les données analysées pour ajuster et optimiser votre

stratégie de médias sociaux de manicre continue ?

-Selon vous, quels sont les principaux défis, freins ou difficultés actuellement rencontrés qui
impactent négativement votre taux d'engagement ? Quelles pistes d'amélioration avez-vous déja

tentées ?

e Collaborez-vous avec des influenceurs/ambassadeurs de marque pour la création de

contenu ? Si oui, comment les sélectionnez-vous ?

e Comment décidez-vous du bon mix entre contenu organique et contenu

sponsorisé/publicitaire ?
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Deuxieme guide d’entretien :

Nous sommes Amira HAMI et Meroua BOUHAMIDI, étudiantes en Master Management
Marketing a I'Ecole Nationale Supérieure du Management (ENSM). Dans le cadre de notre
travail de fin d'études, nous menons actuellement une recherche sur la problématique suivante
: "Quels sont les problémes liés au faible taux d'engagement sur Facebook et Instagram de
l'entreprise SIM ?". A cet effet, nous réalisons des entretiens avec des experts en marketing

digital afin de recueillir leurs avis et perspectives sur le sujet.

Nous souhaiterions connaitre votre point de vue concernant le marketing sur les réseaux
sociaux. Les informations collectées seront analysées et utilisées dans un but strictement
pédagogique et académique. Nous vous invitons a vous exprimer en toute liberté et franchise.
Il n'existe pas de bonne ou de mauvaise réponse, votre avis professionnel est précieux pour

notre étude.

Nous vous remercions par avance pour votre disponibilité et votre contribution a notre

recherche.

Information sur l'interviewé
Nom et Prénom :

Poste actuel ou Spécialité :

Pouvez-vous nous parler brievement de votre expérience professionnelle et comment avez-vous

commence ?
Théme 1 : Stratégie et objectifs

- Comment définiriez-vous une bonne stratégie de médias sociaux pour une marque/entreprise

?

- Quels sont les éléments clés a prendre en compte lors de 1'élaboration d'une stratégie médias

sociaux ?

- Selon vous, quels sont les principaux objectifs qu'une entreprise devrait viser sur les réseaux

sociaux ?
- Comment identifier et définir la bonne audience cible sur les réseaux sociaux ?

- Quels sont les critéres a prendre en compte pour un ciblage efficace ?
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- L'utilisation des données (intéréts, comportements, etc.) est-elle indispensable ?
Théme 2 : Contenu et engagement

- Quels types de contenus fonctionnent le mieux pour générer de l'engagement aujourd'hui ?

(vidéos, images, stories, lives, etc.)
- Comment déterminer le meilleur mix de contenus pour une marque ?
- Quelles sont les bonnes pratiques en maticre de fréquence et de régularité de publication ?

- Quelles sont les techniques éprouvées pour encourager I'engagement (commentaires, partages,

etc.) ?
- Quel est le role du community management dans la stratégie d'engagement ?
Théme 3 : Analyse, optimisation et gestion des problémes

- Quels sont les principaux KPIs a suivre pour mesurer la performance sur les réseaux sociaux

?

- Comment interpréter et exploiter au mieux les données d'analyse ?

- A quelle fréquence faut-il analyser les résultats et ajuster la stratégie ?

- Quels sont les principaux défis/problémes qui peuvent impacter l'engagement aujourd'hui ?
- Quelles sont les erreurs stratégiques les plus fréquentes a éviter ?

- Quels conseils donneriez-vous a une marque qui peine a générer de I'engagement ?
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ANNEXE -3- LES REPONSES DES
RESPONSABLES



Les réponses de responsable marketing
Theéme 1 : Stratégie et orientation globale
- Quels sont les objectifs principaux poursuivis sur les réseaux sociaux ?

"Aujourd'hui, les réseaux sociaux sont devenus un outil essentiel pour les jeunes et les adultes,
offrant un moyen plus facile de cibler la majorité des consommateurs. La présence de groupes
SIM sur les réseaux sociaux permet une visibilité accrue sur les marchés nationaux et
internationaux. Grace au sponsoring, il est possible de toucher un public plus large par rapport
a la télévision, et cela permet d'étre plus proche des consommateurs. De plus, les réseaux
sociaux offrent un moyen rapide et moins cher de promouvoir un produit. Les sondages

anonymes peuvent également &tre utilisés pour tester de nouveaux produits."
- Comment ces objectifs s'inscrivent-ils dans la stratégie marketing globale ?

"Ces objectifs nous aident a augmenter les ventes, a annoncer de nouveaux produits et a
informer les consommateurs. Par exemple, si nous avons modifié I'emballage d'un produit, nous
publions une publication pour en informer les consommateurs et justifier ce changement. Les
réseaux sociaux sont également utiles pour résoudre les problémes de transmission de messages

et pour comprendre les attentes des consommateurs."

- Avez-vous défini des personnes et un public cible précis pour vos actions sur les réseaux

sociaux ? Si oui, comment les avez-vous identifiés ?

"Pour les produits tels que la tomate en conserve, la farine et la semoule, ainsi que les huiles,
notre public cible le consomateur adgées de plus de 30 an reste principalement les femmes.
Cependant, pour les boissons, nous avons une tranche d'age plus jeune. Nous visons notamment
les jeunes adultes et les adolescents. Cette différenciation dans le public cible nous permet
d'adapter nos stratégies de marketing et nos messages pour mieux répondre aux besoins et aux

préférences de chaque groupe démographique.”
- Quelles sont les plateformes prioritaires et pourquoi ?

"Nous avons choisi d'utiliser Facebook et Instagram comme plateformes de médias sociaux
pour notre stratégie de marketing. Facebook est ciblé principalement vers une audience de plus
de 30 ans, offrant une portée étendue et une approche plus générale. En revanche, Instagram est
choisi pour cibler une audience plus jeune et d'autres classes socio-économiques, offrant un

environnement visuel et tendance qui attire également une clientele plus luxueuse. Cette
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segmentation nous permet de personnaliser notre message et notre contenu pour mieux répondre

aux attentes de chaque groupe démographique."
- Comment définissez-vous le ton, le style de communication de la marque ?

"Notre style de communication repose principalement sur la créativité et la construction d'une
image de marque forte. Nous accordons une grande importance a la maniére dont nos produits
sont présentés visuellement et a la créativité de nos messages publicitaires. En mettant I'accent
sur ces aspects, nous visons a captiver l'attention de notre public cible, a renforcer notre image

de marque et a différencier nos produits sur le marché."
- Existe-t-il des lignes directrices en termes de contenus, publications ?

Oui, nous avons des lignes directrices en termes de contenus et de publications. Si la
responsable des réseaux sociaux prépare les publications, elle me les envoie pour validation

avant leur publication.

Théme 2 : Production de contenu et gestion opérationnelle

- Utilisez-vous des outils de planification, de gestion de contenu ?
Non

- Quelle est la fréquence de publication par plateforme ?

Notre stratégie de publication prévoit trois publications par semaine sur nos plateformes de

médias sociaux
- Comment identifiez-vous les sujets tendances, l'actualité a couvrir ?

"Nous identifions les sujets tendances en analysant les actions de nos concurrents national et
international. Cette démarche nous permet de nous inspirer des meilleures pratiques et des
tendances émergentes dans notre secteur et par fois par les propositions deés les boites de
communication. En observant de prés les stratégies de nos concurrents, nous sommes en mesure
d'anticiper les besoins du marché, d'innover et de proposer du contenu pertinent et engageant

pour notre public cible.
- Quels types de contenus privilégiez-vous (vidéos, images, articles) ?

Le contenu le plus partagé et le plus interactif sont les réels, qui générent le plus grand nombre

de réactions et de vues.
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- Quelles sont les sources d'inspiration pour la création de contenu ?

La source d'inspiration provient a la fois du contexte international et des événements nationaux.
- Impliquez-vous les communautés dans la création de contenu ?

Oui, bien stir, grace aux commentaires et aux questionnaires anonymes.

Théme 3 : Engagement, mesures et optimisation

-Quelles sont les stratégies et actions mises en place pour favoriser 1'engagement de votre
communauté  (interactions, = commentaires, partages) ?  Organisez-vous  des

activations/campagnes spécifiques dans ce but ?
Nous organisons des concours et des tombolas afin de stimuler 1'engagement de notre audience.

-Quelles sont les meilleures pratiques que vous appliquez pour gérer la communauté et les

conversations en ligne, y compris les commentaires négatifs/crises ?

Le responsable des réseaux sociaux est chargé de répondre aux messages et aux commentaires,

et nous choisissons de masquer les commentaires négatifs.

-Quels sont les principaux indicateurs clés de performance (KPIs) que vous suivez pour évaluer

les performances sur les réseaux sociaux ? Quels types de données analysez-vous ?
Les ventes, la demande, ainsi que le nombre d'abonnés, de likes, de commentaires et de partages

-Quelle est la fréquence d'analyse de ces données ? Qui est en charge de ce suivi et de cette

analyse au sein de votre organisation ?

Le responsable des réseaux sociaux est chargé de répondre aux messages et aux commentaires

sur nos plateformes sociales.

-Comment exploitez-vous concretement les données analysées pour ajuster et optimiser votre

stratégie de médias sociaux de maniere continue ?

Pour le moment, nous ne réalisons pas d'analyses détaillées des performances de nos pages sur

les réseaux sociaux, mais cela est prévu dans un avenir proche.

-Selon vous, quels sont les principaux défis, freins ou difficultés actuellement rencontrés qui
impactent négativement votre taux d'engagement ? Quelles pistes d'amélioration avez-vous déja

tentées ?
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Effectivement, nous faisons face a des défis a la fois internes et externes. En externe, nous

rencontrons des problémes de connexion qui entravent l'engagement et le partage des

consommateurs. En interne, ne pas répondre aux messages peut affecter notre relation avec la

communauté en ligne.

Collaborez-vous avec des influenceurs/ambassadeurs de marque pour la création de

contenu ? Si oui, comment les sélectionnez-vous ?

Nous collaborons avec des influenceurs sélectionnés en fonction de leur image et de
leur nombre d'abonnés, avec un seuil minimum de 30 k abonnés. De plus, nous
examinons également I'engagement sur leur page dans les réseaux sociaux pour garantir

une pertinence maximale de la collaboration.

Comment décidez-vous du bon mix entre contenu organique et contenu

sponsorisé/publicitaire ?

Nous avons mis en place un mix entre contenu organique et contenu
sponsorisé/publicitaire. Le contenu organique est diffusé trois fois par semaine, tandis
que le contenu sponsoris¢ est publié¢ une fois par semaine. Ces publications comprennent
des vidéos réels mettant en vedette des recettes alléchantes et engageantes pour notre

audience.
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Les réponses de responsable des réseaux sociaux

Theéme 1 : Stratégie et orientation globale
- Quels sont les objectifs principaux poursuivis sur les réseaux sociaux ?

"Maintenant, le marketing évolue vers une nouvelle dimension ou la présence sur les
plateformes de médias sociaux est essentielle. Nous nous efforcons d'obtenir de vrais abonnés

et de vrais commentaires pour assurer une interaction authentique avec notre public."
- Comment ces objectifs s'inscrivent-ils dans la stratégie marketing globale ?

" Ces objectifs sont principalement orientés vers des initiatives commerciales, visant a stimuler

les ventes, a promouvoir de nouveaux produits et a tenir informés les consommateurs."

- Avez-vous défini des personnes et un public cible précis pour vos actions sur les réseaux

sociaux ? Si oui, comment les avez-vous identifiés ?

"Nous ciblons a la fois les consommateurs finaux, tels que les mamans et les femmes, ainsi que
les revendeurs et les grossistes. Notre approche consiste a partager des recettes engageantes

pour les consommateurs finaux et a proposer des promotions attrayantes pour les revendeurs."
- Quelles sont les plateformes prioritaires et pourquoi ?

" Nous avons opté pour l'utilisation de Facebook et Instagram dans le cadre de notre stratégie

de marketing en raison de leur adéquation avec notre public cible."
- Comment définissez-vous le ton, le style de communication de la marque ?

"Notre style de communication repose principalement sur la créativité et la construction d'une

image de marque forte. "

- Existe-t-il des lignes directrices en termes de contenus, publications ?
Oui par la responsable marketing

Theme 2 : Production de contenu et gestion opérationnelle

- Utilisez-vous des outils de planification, de gestion de contenu ?

Oui, en utilisant la planification sur les deux plateformes grace a un "calendrier marketing".
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Calendrier marketing
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Source : I’information interne de 1’entreprise
- Quelle est la fréquence de publication par plateforme ?

Nous partageons le méme contenu sur les deux plateformes. Lorsqu'un poste est partagé sur
Facebook, il est automatiquement relayé sur Instagram grace a notre outil de gestion. Nous
cherchons a atteindre simultanément l'audience de Facebook et d'Instagram. La fréquence de

publication sur les deux plateformes est de trois fois par semaine.
- Comment identifiez-vous les sujets tendances, l'actualité a couvrir ?

" Nous évitons les tendances susceptibles de susciter la polémique et nous suivons rarement les

tendances.

- Quels types de contenus privilégiez-vous (vidéos, images, articles) ?

Le contenu le plus partagé et le plus interactif comprend les réels ainsi que les maquettes.
- Quelles sont les sources d'inspiration pour la création de contenu ?

La source d'inspiration provient a la fois du contexte international et de la génération d'idées

novatrices, tout en évitant de reproduire celles de nos concurrents.

- Impliquez-vous les communautés dans la création de contenu ?

Oui, bien siir, mais indirectement grace aux commentaires et les interactions
Théme 3 : Engagement, mesures et optimisation

-Quelles sont les stratégies et actions mises en place pour favoriser 1'engagement de votre
communauté  (interactions, = commentaires, partages) ?  Organisez-vous  des

activations/campagnes spécifiques dans ce but ?

Le nombre d'abonnés est intéressant, mais il est également important de se concentrer sur le

nombre de vues.
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-Quelles sont les meilleures pratiques que vous appliquez pour gérer la communauté et les

conversations en ligne, y compris les commentaires négatifs/crises ?

C'est rare que nous recevions des commentaires négatifs, mais lorsque des commentaires
méchants surviennent, nous les prenons en considération, toutefois nous choisissons de les

masquer.

-Quels sont les principaux indicateurs clés de performance (KPIs) que vous suivez pour évaluer

les performances sur les réseaux sociaux ? Quels types de données analysez-vous ?

Le nombre d'abonnés, de likes, de commentaires et de partages ainsi que les interactions avec
les publications sont des indicateurs clés qui peuvent avoir un impact indirect sur les ventes et

la demande commerciale.

-Quelle est la fréquence d'analyse de ces données ? Qui est en charge de ce suivi et de cette

analyse au sein de votre organisation ?

En tant que responsable des réseaux sociaux, je réalise régulierement des analyses pour évaluer

les statistiques des pages Facebook et Instagram.

-Comment exploitez-vous concrétement les données analysées pour ajuster et optimiser votre

stratégie de médias sociaux de maniere continue ?

Exactement, grace aux analyses, nous pouvons comprendre le comportement de nos abonnés,
leurs attentes, ainsi que le meilleur moment pour publier du contenu afin de maximiser

'engagement et 1'efficacité de nos campagnes sur les réseaux sociaux.

-Selon vous, quels sont les principaux défis, freins ou difficultés actuellement rencontrés qui
impactent négativement votre taux d'engagement ? Quelles pistes d'amélioration avez-vous déja

tentées ?

Il est important de noter qu'un bon analyste des réseaux sociaux peut étre efficace dans I'analyse
des publications et du contenu, mais s'il ne répond pas aux messages et aux commentaires, cela
peut compromettre l'engagement et la satisfaction de la communauté en ligne. Il est donc
essentiel de combiner a la fois des compétences analytiques et une communication proactive

avec les abonnés pour assurer une présence solide sur les plateformes sociales.

e Collaborez-vous avec des influenceurs/ambassadeurs de marque pour la création de

contenu ? Si oui, comment les sélectionnez-vous ?
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Nous travaillons en partenariat avec des influenceurs pour animer notre page.

Comment décidez-vous du bon mix entre contenu organique et contenu

sponsorisé/publicitaire ?

Nous avons mis en place un mix entre contenu organique et contenu
sponsorisé/publicitaire. Le contenu organique est diffusé trois fois par semaine, et les

campagnes publicitaires pour promouvoir nos nouveaux produits.
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Les réponses de assistant marketing

Theéme 1 : Stratégie et orientation globale

- Quels sont les objectifs principaux poursuivis sur les réseaux sociaux ?

1 —Donne la nouveauté de nos produits et nos filiales.

2-Assure aux consommateurs la fidélité¢ de la marque.

- Comment ces objectifs s'inscrivent-ils dans la stratégie marketing globale ?
C’est le marketing digital, c’est parmi les différents types de marketing

- Avez-vous défini des personnes et un public cible précis pour vos actions sur les réseaux

sociaux ? Si oui, comment les avez-vous identifiés ?

- Femme ménagere / femmes qui travaillent /femme en foyer idem pour les hommes qui utilises

nos produits dans la vie quotidienne.

Nous avons identifié par rapport au temps utilisé sur les réseaux sociaux et la nouvelle vague

de marketing
- Quelles sont les plateformes prioritaires et pourquoi ?
1 — Instagram
2- Facebook
Par rapport aux nombres des abonnées et les utilisations des applications par tout le mondent
- Comment définissez-vous le ton, le style de communication de la marque ?
Style moderne avec des nouveautés toujours
- Existe-t-il des lignes directrices en termes de contenus, publications ?
Nos publications périodiques
Theéme 2 : Production de contenu et gestion opérationnelle
- Utilisez-vous des outils de planification, de gestion de contenu ?
Bien sir par exemple le temps de publication, période de publication

- Quelle est la fréquence de publication par plateforme ?
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Une publication par jours, jusqu’a 2 publications en exception
- Comment identifiez-vous les sujets tendances, 1'actualité a couvrir ?

Ca déponds nos produits, par exemple mois de remdane a ces produits, mois d’été pour les

boissons et les pates

- Quels types de contenus privilégiez-vous (vidéos, images, articles) ?
Des images, des affiches, des vidéos, des images avec animations

- Quelles sont les sources d'inspiration pour la création de contenu ?

Nos maquette ce traites au niveau des boites de communications, en plus ils suivent les périodes
par exemples des maquettes spéciale pour remdane, des maquettes spéciales pour I’aide n des

maquettes spéciale pour la rentrée scolaire ....

- Impliquez-vous les communautés dans la création de contenu ?
Oui

Théme 3 : Engagement, mesures et optimisation

-Quelles sont les stratégies et actions mises en place pour favoriser I'engagement de votre
communauté  (interactions, = commentaires, partages) ?  Organisez-vous  des

activations/campagnes spécifiques dans ce but ?
1- avoir plus d’abonnés et avoir plus des commentaires et des suggestions sur nos produits
2- on organise des concours et des tombolas

-Quelles sont les meilleures pratiques que vous appliquez pour gérer la communauté et les

conversations en ligne, y compris les commentaires négatifs/crises ?

1- une équipe qui connaitre nos produits en détails qui facilite a répondes aux commentaires et

les questions

-Quels sont les principaux indicateurs clés de performance (KPIs) que vous suivez pour évaluer

les performances sur les réseaux sociaux ? Quels types de données analysez-vous ?

-Quelle est la fréquence d'analyse de ces données ? Qui est en charge de ce suivi et de cette

analyse au sein de votre organisation ?

Les fréquences ; nombre des abonnés, types, tranche d’Age, sexe ...
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La responsable marketing

-Comment exploitez-vous concrétement les données analysées pour ajuster et optimiser votre

stratégie de médias sociaux de manicre continue ?

Le responsable marketing est chargé de la stratégie et des collaborations, et il est habilité a

répondre a toutes les questions concernant ces domaines.

-Selon vous, quels sont les principaux défis, freins ou difficultés actuellement rencontrés qui
impactent négativement votre taux d'engagement ? Quelles pistes d'amélioration avez-vous déja

tentées ?
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ANNEXE -4-
LES REPONSES DES EXPERTS



Information sur l'interviewé
Nom et Prénom : BOUTHELIDJA Neila
Poste actuel ou Spécialité¢ : Manager marketing sur les réseaux sociaux

Pouvez-vous nous parler brievement de votre expérience professionnelle et comment avez-vous

commenceé ?

Elle a commencé dans le domaine marketing en tant qu’hdtesse/animatrice de vente pendant
ses €tudes, puis superviseur, chef de zone, chef de projet et manager opérationnelle, récemment

manager marketing sur les réseaux sociaux
Théme 1 : Stratégie et objectifs

- Comment définiriez-vous une bonne stratégie de médias sociaux pour une marque/entreprise

?

La stratégie doit étre étudiée et axée vers la cible de la marque, étre en accord avec les hautes
saisons des produits ainsi que les objectifs commerciaux. Elle doit également tenir compte des

spécificités du secteur d'activité et des attentes particulieéres de la cible sur les réseaux sociaux.

- Quels sont les éléments clés a prendre en compte lors de 1'élaboration d'une stratégie médias

sociaux ?
La cible, le positionnement sur le marché, la segmentation, les objectifs commerciaux.

- Selon vous, quels sont les principaux objectifs qu'une entreprise devrait viser sur les réseaux

sociaux ?

Création / Fidélisation de la communauté

Entretenir / créer son image de marque

Support de communication tres efficace a condition de 1’utiliser correctement

Générer des ventes/leads (si pertinent pour le secteur d'activité)

- Comment identifier et définir la bonne audience cible sur les réseaux sociaux ?

L’audience cible doit étre celle de la marque et non des réseaux sociaux. Les RS sont un moyen

de communication.
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- Quels sont les criteéres a prendre en compte pour un ciblage efficace ?

Heures / jours d’affluence

Trends

Algorithme (mises a jour)

- L'utilisation des données (intéréts, comportements, etc.) est-elle indispensable ?

Elle est indispensable dans le cadre ou les informations serviront a définir le changement de
comportement de la cible de la marque afin de prédire comment lancer un nouveau produit(par

exemple), ou quel axe aborder pour communiquer dans le futur sur une campagne donnée.

Theme 2 : Contenu et engagement

- Quels types de contenus fonctionnent le mieux pour générer de 1'engagement aujourd'hui ?

(vidéos, images, stories, lives, etc.)

L’algorithme des RS ne favorise pas un type sur un autre. Chaque type a son importance et son

impact.
- Comment déterminer le meilleur mix de contenus pour une marque ?

En régle générale, le minimum pour n’importe quelle marque serait les stories, les postes, et les

vidéos reel (type recette ou bien contenu en collaboration)
- Quelles sont les bonnes pratiques en matiere de fréquence et de régularité de publication ?

Cela dépend des changements sur 1’algorithme des RS. La clé pour la réussite d’une stratégie

c’est bien de suivre ’actualité de I’algorithme et de faire en sorte de I’utiliser a bon escient.

- Quelles sont les techniques éprouvées pour encourager 1'engagement (commentaires, partages,

etc.), Comment favoriser les interactions authentiques avec la communauté ?

Comme dans la communication verbale, il suffit d’ utiliser des questions ouvertes, d’inciter la

personne a répondre (ex : étes-vous plutdt chroba ou hrira ?)
- Quel est le role du community management dans la stratégie d'engagement ?

Un Community Manager efficace pouvant répondre rapidement (15min) aux commentaires et

messages. Selon la demande de 1’algorithme et afin d’avoir. Son role est aussi crucial pour
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nourrir I'engagement en créant des conversations authentiques avec la communauté, sur la base

d'une compréhension fine de leurs attentes et centres d'intérét.

Théme 3 : Analyse, optimisation et gestion des problemes

- Quels sont les principaux KPIs a suivre pour mesurer la performance sur les réseaux sociaux

?

Taux d’engagement (nombre d’abonnés, de like, de commentaire, de partage, et la qualité de
commentaire), le nombre de clics, taux de publication, et en peut ajouter des autre KPIs selon

les objective (la notoriété, I’image de marque, les vents etc.).
- Comment interpréter et exploiter au mieux les données d'analyse ?

Lors de I’établissement de la stratégie, des objectifs sont fixés, les données d’analyse servent a
démontrer si oui ou non la stratégie donne un retour positif ou négatif afin de savoir s’il faut

poursuivre la stratégie en place, ou bien y mettre un terme / la modifier.
- A quelle fréquence faut-il analyser les résultats et ajuster la stratégie ?

Un rapport mensuel doit étre effectué afin de déterminer si la stratégie en place donne les
résultats attendus ou non, un ajustement de la stratégie doit tre fait sur une période de minimum

3 mois apres avoir implanté une stratégie.
- Quels sont les principaux défis/problémes qui peuvent impacter 1'engagement aujourd'hui ?

Le déficit d'attention de l'utilisateur La difficulté a créer du contenu différenciant/attrayant Les
changements fréquents d'algorithmes a suivre, ce chiffre baisse d’année en année (12secondes

il y a Sans comparé¢ a 8 secondes en 2024).
- Quelles sont les erreurs stratégiques les plus fréquentes a éviter ?

Multiplier le nombre de publications, essayer de viser large au lieu de définir la cible et de

s’adresser a cette dernicre.
- Quels conseils donneriez-vous a une marque qui peine a générer de I'engagement ?

Suivre les tendances et nouveaux formats émergents (Réels, stories...) populaires aupres de la

cible de la marque
Envisager des collaborations avec influenceurs/créateurs pour booster 1'engagement
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Retravailler le ton de communication pour mieux correspondre aux attentes de la cible
Définir une stratégie de monétisation adaptée si pertinent (ventes, trafic site, etc.)

Etude concurrentielle.
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Information sur l'interviewé
Nom et Prénom : BAROUR Mehdi
Poste actuel ou Spécialité : Directeur Créa

Pouvez-vous nous parler brievement de votre expérience professionnelle et comment avez-vous

commenceé ?

I1 a toujours été passionné par la créativité et les arts graphiques, depuis le plus jeune age, ce
fut donc une évidence pour lui de persévérer dans ce domaine, de faire ses études et d'entamer
sa carriere professionnelle. Avec plus de 15 ans d'expérience et de multiples entrepris, et de

marketing digital.
Theéme 1 : Stratégie et objectifs

- Comment définiriez-vous une bonne stratégie de médias sociaux pour une marque/entreprise

?

Pour ¢laborer une stratégic efficace, il est impératif de saisir pleinement les objectifs
commerciaux de I'entreprise, qu'il s'agisse d'accroitre les ventes, d'accroitre la notoriété ou de
fidéliser la clientele, entre autres. Les objectifs des médias sociaux doivent étre alignés sur ces
objectifs généraux. Il est essentiel de comprendre le public cible, ses caractéristiques
démographiques, ainsi que les algorithmes et les comportements propres a chaque plateforme
sociale utilisée. Des analyses régulieres de la stratégie doivent étre effectuées pour identifier les
points forts et les domaines a améliorer, permettant ainsi d'optimiser continuellement la

performance.
Haut du formulaire

- Quels sont les ¢léments clés a prendre en compte lors de 1'élaboration d'une stratégie médias

sociaux ?

Définir des objectifs SMART, bien connaitre son persona cible, choisir les bonnes plates-formes
adaptées a la persona, €laborer un calendrier éditorial avec un bon mix de contenus, prévoir les

ressources nécessaires, définir les KPIs a suivre.

- Selon vous, quels sont les principaux objectifs qu'une entreprise devrait viser sur les réseaux

sociaux ?
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La notoriété, 1'engagement, Générer des leads et des conversions, service client, contenu

pertinent, la réputation, veille concurrentielle.
- Comment identifier et définir la bonne audience cible sur les réseaux sociaux ?

11 faut croiser les données démographiques des clients/prospects actuels de la marque avec une

analyse de leur présence et comportement sur les réseaux sociaux, étude de la concurrence
- Quels sont les critéres a prendre en compte pour un ciblage efficace ?

Données démographiques, comportement sur les réseaux, historique d’interaction, timing.
Théme 2 : Contenu et engagement

- Quels types de contenus fonctionnent le mieux pour générer de l'engagement aujourd'hui ?

(vidéos, images, stories, lives, etc.)

En gardant a l'esprit les types de contenus et en les adaptant a 1’audience et aux objectifs, ce
sera possible de créer des publications plus engageantes et susciter l'intérét de la communauté

sur les réseaux sociaux.

- Comment déterminer le meilleur mix de contenus pour une marque ?

Cela dépend de 1’algorithme et du but de la communication digitale et les attendre de la cible
- Quelles sont les bonnes pratiques en matiere de fréquence et de régularité de publication ?

Il ne faut pas surcharger le contenu en publiant tous les jours. Il faut établir une stratégie
convenable a celle des objectifs de la marque. Sur Facebook 3-4 posts par semaine, sur
Instagram 1 post par jour en semaine + 1-2 stories événementielles par semaine. Publier a des

horaires stratégiques de forte activité des abonnés.

- Quelles sont les techniques éprouvées pour encourager l'engagement (commentaires, partages,

etc.), Comment favoriser les interactions authentiques avec la communauté ?

demander 1'avis des abonnés, poser des questions engageantes, faire des concours, partager du
contenu exclusif ou des teasers, utiliser des appels a l'action clairs, réagir rapidement aux

commentaires..
- Quel est le role du community management dans la stratégie d'engagement ?

- Le community manager joue un rdle clé pour assurer une présence active, réactive,

authentique, gestion de situation de crises, veille sociale, analyse et reporting et a 1'écoute sur
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les différents canaux de 1’entreprise. Il doit alimenter la conversation, répondre aux questions,
gérer les avis négatifs avec diplomatie. Gestion de situation de crises, veille sociale, analyse et

reporting.

Théme 3 : Analyse, optimisation et gestion des problémes

- Quels sont les principaux KPIs a suivre pour mesurer la performance sur les réseaux sociaux

?

Taux d'engagement par publication, taux de rebond/taux de sortie, portée organique/payante,

nombre d'interactions, taux de conversion selon les objectifs
- Comment interpréter et exploiter au mieux les données d'analyse ?

Lors de I’établissement de la stratégie, des objectifs sont fixés, les données d’analyse servent a
démontrer si oui ou non la stratégie donne un retour positif ou négatif afin de savoir s’il faut

poursuivre la stratégie en place, ou bien y mettre un terme / la modifier.
- A quelle fréquence faut-il analyser les résultats et ajuster la stratégie ?

- L'analyse devrait se faire mensuellement, et un réajustement de la stratégie content/publication

tous les trimestres au minimum est recommandé.
- Quels sont les principaux défis/problémes qui peuvent impacter 1'engagement aujourd'hui ?

Les détis majeurs susceptibles d'affecter I'engagement des utilisateurs actuellement incluent les
abonnés de marque qui percoivent le contenu existant comme excessivement commercial ou
promotionnel, et jugent qu'il manque de divertissement et d'interactivité. De plus, une
irrégularité ou une fréquence de publication insuffisante constitue un probleme courant. En
outre, 1l est important de noter que I'attention des utilisateurs diminue d'année en année, passant

de 12 secondes il y a cinq ans a seulement 8 secondes en 2024.
- Quelles sont les erreurs stratégiques les plus fréquentes a éviter ?

Multiplier le nombre de publications, essayer de viser large au lieu de définir la cible et de

s’adresser a cette derniere.

- Quels conseils donneriez-vous a une marque qui peine a générer de 1'engagement ?
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Il est recommandé de réviser intégralement la stratégie de contenu en favorisant une
participation accrue de la communauté, en diversifiant les formats de contenu, en assurant une
publication réguliére et cohérente tout en maintenant un équilibre adéquat entre promotion,
divertissement et information. Il est essentiel d'impliquer davantage les équipes de produits et
de marketing dans la création de contenus. Il convient également de revoir ou d'établir une
stratégie adaptée en fonction de la cible, des tendances actuelles, de la communication en

vigueur et des études concurrentielles.
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ANNEXE -5-

ANALYSE DU CONTENU DES PAGES DU
GROUPE SIM



ANALYSE LES PAGES DE GROUPE SIM :

Facebook :

Tableau 40: Tableau de bord d'analyse de Facebook Groupe SIM

Metries Overview

@ Groupe Sim 27% a6k  0.97% 0.60% 0.4

Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Taux de croissance des abonnés : Le taux de croissance des abonnés est de 0,97 % par jour.
Cela signifie que le nombre d'abonnés de la page Facebook du groupe Sim augmente de 0,97

% chaque jour.
Nombre d’abonnés : Le nombre d'abonnés de la page Facebook du groupe Sim est de 46 000.
Taux d'interaction des publications : Le taux d'interaction des publications est de 0,6 %.

Publications par jour : Le nombre de publications par jour est de 0,4. Cela signifie que la page

Facebook du groupe Sim publie en moyenne une publication tous les deux jours et demi.
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Top 25 publication :

Tableau 41: Top 25 publication de Groupe SIM sur Facebook

Post
Interaction
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Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/
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le plus d'interactions sont : celle du concours d'abonnement téléphonique du 19/02/24, avec 527
mentions "J'aime", 600 commentaires et 1,4 k réactions, commentaires et partages ; et celle du
06/03/24, avec 476 mentions "J'aime", 488 commentaires et 1,2 k réactions, commentaires et

partages.

Quant aux publications avec des interactions moyennes, ce sont principalement des vidéos de
recettes, des photos de recettes avant le partage de la vidéo de chaque recette, ainsi que des
photos présentant des produits et des recettes. Ces vidéos de recettes sont réalisées en

collaboration avec des chefs actifs sur les réseaux sociaux (influenceurs).

Enfin, la publication avec le moins d'interactions est celle de vidéo de recette avec le produit
SIM sont réalisées en collaboration avec des chefs.tel que chef Besma, qui compte 93 k abonnés
sur Instagram et 453 k sur Facebook, datée du 01/03/2024, avec seulement 55 mentions

"J'aime", 06 commentaires et 69 réactions, commentaires et partages.

Meilleures heures pour publier :

Le graphique suggere que :
e Plus le cercle est grand, plus il y a eu de publications a cette heure de la journée.

e Plus le cercle est vert, plus les publications ont recu d'engagement.

Figure 34: Meilleures heures pour publier de Groupe SIM sur Facebook

Best Times To Post

The larger a dot, the more was posted at that time. The greener, the more the posts were interacted with.

Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

D'apres le graphique, les moments les plus propices pour publier sur les réseaux sociaux sont

les suivants :
En semaine :
« A l'heure du déjeuner : entre 12h et 13h

e Apres le travail : entre 17h et 18h
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Le week-end :

e Lematin: entre 9h et 11h

e En soirée : entre 20h et 22h

Taux d'interaction post :

Figure 35: Taux d'interaction post de Groupe SIM sur Facebook

Fost interaction rate

I

Piciures

Limncs

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

On remarque que les publications les plus fortes interactions est les photos. Apres les réels les

links et les vidéos.

Hashtag :

Figure 36: Les hashtags de Groupe SIM sur Facebook

Top 10 Top Hashtags: Post interaction rate

0.04

0.0
0.0z | I I
0.01
$rua #ague
- a5l

ey Hli

#oncours Hyd

Fhg Alay

#ndtes

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique a barres représentant les 10 meilleurs hashtags sur Facebook avec leur taux

d'interaction de publication.
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Le graphique montre les hashtags suivants : (# 2x<_ 0.03);#flexy (0.03) ;#tague (0.02) ;# (0.02)
daluagficoncours ( 0.02) s# a-di @ (0.01)5# 4usd (0.01)s#pates (0.01);#-44as (0.01)
Ugustilias (0.01))

Hashtags fort :

#aa ), #flexy : Les hashtags avec le taux d'interaction le plus élevé (0,03).
#tague, #islus #concours : Les deuxiéme hashtag avec le taux d'interaction le plus élevé (0,02).

Hashtags faibles :
(# ax-di 8 3# A 8 s#fpates j# Uew-diia s jfcliay)

Tous ces hashtags ont le méme taux d'interaction (0,01).

Instagram :

Tableau 42: Tableau de bord d'analyse d’Instagram Groupe SIM

Metrics Overview

SiM 36% 14k 7% 1.4% 0.3

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Tableau de bord d'analyse d’Instagram Groupe SIM :
Taux de croissance des abonnés : Le taux de croissance des abonnés est de

7.1 % par jour. Cela signifie que le nombre d'abonnés de la page Instagram du groupe Sim

augmente de 7.1% chaque jour.
Nombre d'abonnés : Le nombre d'abonnés de la page Instagram du groupe Sim est de 14 000.
Taux d'interaction des publications : Le taux d'interaction des publications est de 1.4 %.

Publications par jour : Le nombre de publications par jour est de 0,3.

Top 25 publication :
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Tableau 43:Top 25 publication de Groupe SIM sur Instagram
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Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le tableau montre les tops 25 publications Instagram du groupe Sim.
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On remarque que les deux publications plus fort interaction c'est la publication de concours de
abonnement téléphonique le 26/12/23 avec nombre de 499 j'aime, 589 commentaire et 1.1 k
nombre de réaction, commentaire et partage. Et le 21/01/2024 avec nombre de 316 j'aime, 236

commentaires et 592 nombre de réaction, commentaire et partage.

Quant aux publications avec des interactions moyennes, ce sont principalement des vidéos de
recettes, des photos de recettes avant le partage de la vidéo de chaque recette, ainsi que des
photos présentant des produits et des recettes. Ces vidéos de recettes sont réalisées en

collaboration avec des chefs actifs sur les réseaux sociaux (influenceurs).

Et la publication le plus faible d'interaction c'est une publication de produit de SIM le
10/01/2023 avec nombre de 32 j'aime, 04 commentaire et 36 nombre de réaction, commentaire

et partage.

Meilleures heures pour publier :

Le graphique suggére que :
e Plus le cercle est grand, plus il y a eu de publications a cette heure de la journée.

e Plus le cercle est vert, plus les publications ont recu d'engagement.

Figure 37: Meilleures heures pour publier de Groupe SIM sur Instagram

Best Times To Post
The larger a dot, the more was posted at that time. The gresner, the mare the posts were imerscted wit

Elabor¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique sur les meilleurs moments pour publier sur Instagram. Selon le graphique, les

meilleurs moments pour publier sont :

Les mardis et mercredis entre 9h et 10h

Les mercredis a 13h
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Les jeudis a 9h et 16h

Les vendredis entre 10h et 16h, avec un pic a 10h

Ce sont les moments ou les publications sont les plus susceptibles d'étre vues et d'avoir des

interactions.

Taux d'interaction post :

Figure 38:Taux d'interaction post d Groupe SIM sur Instagram

Post interaction rate

Pictunes

Rk

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

On remarque que les publications les plus fortes interactions est les photos, apres les réels.

Hashtag :

Figure 39: Hashtags de Groupe SIM sur Instagram

Top 10 Top Hashtags: Post Interaction rate

Hooncours

e
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Adjust
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Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/
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Le graphique a barres représentant les 10 meilleurs hashtags sur Facebook avec leur taux

d'interaction de publication.

Le graphique montre les hashtags suivants : (# e=_ ;#flexy s#tague ;# 45w s#concours s#-4u 8,

ot A 8 sHpates j# Uew-dbia 5 jfclia )

Hashtags fort

#ua |, #flexy :Les hashtags avec le taux d'interaction le plus élevé (0,06).

#tague, #i&lus #concours : Les deuxiémes hashtags avec le taux d'interaction le plus élevé

(0,05).
Hore-dy B #4% % Hpates : Les troisiémes hashtags avec le taux d'interaction le plus élevé

Hashtags faibles :
#ilgu-dia s (0,01).

feilias (0,01).

Analyse :

Le Groupe SIM, en s'appuyant sur les principes du marketing digital, met en ceuvre une stratégie
vise a créer des interactions authentiques avec sa communauté en ligne, en proposant d'abord
du contenu utile et pratique, suivi de contenu divertissant et ludique. L'analyse des données
révele une croissance constante du nombre d'abonnés, avec des taux de croissance respectifs de
0,97 % sur Facebook et 7,1 % sur Instagram. Sur Facebook, les publications les plus interactives
sont celles liées aux concours d'abonnement téléphonique et aux vidéos de recettes en
collaboration avec des chefs influenceurs, tandis que sur Instagram, les concours et les vidéos
restent également trés engageants. Les hashtags les plus performants incluent # < _et #flexy,
soulignant l'importance des concours et des promotions dans la stratégie de contenu. Les
meilleures heures de publication varient Iégerement entre les deux plateformes mais convergent

autour des heures de repas en semaine et du matin et de la soirée le week-end.



ANNEXE -6-

ANALYSE DU CONTENU DES PAGE DU
L’ENTREPRISE MAMA



ANALYSE LES PAGE DE GROUPE MAMA :
Facebook :

Tableau 44: Tableau de bord d'analyse de Facebook MAMA

Metrics Overview

g Marma 239 20M  48% 0.16% 0.7

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Taux de croissance des abonnés : Le taux de croissance des abonnés est de 4,8 % par jour. Cela
signifie que le nombre d'abonnés de la page Facebook du MAMA augmente de 4,8 % chaque

jour.
Nombre d’abonnés : Le nombre d'abonnés de la page Facebook du MAMA est de 2,8M.
Taux d'interaction des publications : Le taux d'interaction des publications est de 0,16 %.

Publications par jour : Le nombre de publications par jour est de 0,7.
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Les 25 meilleures publications :

Figure 40: Les 25 meilleures publications de MAMA
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Elaboré a partir de site https:/www.fanpagekarma.com/
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Le tableau présente les 25 meilleures publications Facebook du MAMA. 1l est essentiel de noter
que la publication ayant suscité le plus d'interaction est une vidéo de recette mettant en avant
les produits de MAMA, réalisée en collaboration avec des chefs renommés tels que Mery Cook,
qui compte 881 000 abonnés sur Instagram au 14/02/24. Cette publication a accumulé 9 200

mentions "J'aime", 242 commentaires et a ét¢ partagée ou réagit a plus de 13 000 fois.

La plupart des publications sont principalement des vidéos de recettes ¢galement réalisées en
collaboration avec plusieurs chefs actifs sur les réseaux sociaux, tels que Chef Fares, Chef

Hichem Cook, etc.

La publication qui a suscité le moins d'interaction est une autre vidéo Ambassadeur d'Indonésie,
le 11/03/2024. Elle n'a recueilli que 77 mentions "J'aime", 4 commentaires et a été partagée ou

réagit a seulement 110 fois.

Meilleures heures pour publier :

Le graphique suggére que :
e Plus le cercle est grand, plus il y a eu de publications a cette heure de la journée.
e Plus le cercle est vert, plus les publications ont recu d'engagement.

Figure 41: Meilleures heures pour publier de MAMA sur Facebook

Best Times To Post

Elaboré a partir de site https:/www.fanpagekarma.com/

Le graphique sur les meilleurs moments pour publier sur Facebook :
Jours de semaine :

Mardis et mercredis : La tranche horaire entre 9h et 10h semble étre la plus performante, d'apres

la taille et I'intensité verte des points.

Mercredi : Un point vert apparait également a 13h, indiquant un bon moment pour publier un

mercredi.

135


https://www.fanpagekarma.com/

Jeudis : Similairement aux mardis et mercredis, le jeudi présent des créneaux favorables a 9h

et 16h.

Vendredi : Le vendredi offre la plage de publication réussie la plus étendue, allant de 10h a 16h.

Le point le plus vert, indiquant le plus d'interactions, se situe a 10h.

Dans l'ensemble, les jours de semaine semblent étre plus propices aux publications Facebook
que les week-ends. Le graphique montre le plus faible niveau d'activité et d'interaction les

samedis et dimanches.

Taux d'interaction post :

Figure 42: Taux d'interaction post de MAMA sur Facebook

Post interaction rate

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

On remarque que les publications les plus fortes interactions est les vidéos.
MAMA partager des vidéos des recettes avec les produits de MAMA
Hashtag :

MAMA n’utilise pas les hashtags

Instagram :

Tableau 45: Tableau de bord d'analyse de Facebook MAMA

Metrics Overview

B Mama 100% 79 36% 31% 0.6

Elabor¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Taux de croissance des abonnés : Le taux de croissance des abonnés est de 36 % par jour. Cela
signifie que le nombre d'abonnés de la page Instagram du MAMA augmente de 36 % chaque
jour.
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Nombre d’abonnés : Le nombre d'abonnés de la page Instagram du MAMA est de 79k.

Taux d'interaction des publications : Le taux d'interaction des publications est de 3.1 %.

Publications par jour : Le nombre de publications par jour est de 0,6.

Top 25 publication :

Figure 43: Top 25 publication de MAMA sur Instagram
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Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/
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Le tableau présente les 25 meilleures publications Instagram du MAMA. 1l est essentiel de noter
que la publication ayant suscité le plus d'interaction est une vidéo de recette mettant en avant
les produits de MAMA, réalisée en collaboration avec des chefs renommés tels que Mery Cook,
qui compte 881 000 abonnés sur Instagram au 14/02/24. Cette publication a accumulé 22k

mentions "J'aime", 257 commentaires et a ét¢ partagée ou réagit a plus de 23 k fois.

La plupart des publications sont principalement des vidéos de recettes ¢galement réalisées en
collaboration avec plusieurs chefs actifs sur les réseaux sociaux, tels que Chef Fares, Chef

Hichem Cook, etc.

La publication qui a suscité le moins d'interaction est une vidéo qui présente la participation de
MAMA sur le Salon International des Industries Alimentaires le 05/03/2024. Elle n'a recueilli

que 68 mentions "J'aime", 41commentaires et a été partagée ou réagit a seulement 69 fois.

Meilleures heures pour publier :

Le graphique suggére que :
e Plus le cercle est grand, plus il y a eu de publications a cette heure de la journée.
e Plus le cercle est vert, plus les publications ont recu d'engagement

Figure 44: Meilleures heures pour publier de MAMA sur Instagram

Best Times To Post
The langer & dot, the mare was posted al that time. The greener, the mane the posts were inlerscted wit

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique sur les moments idéaux pour publier sur Instagram.
Jours de semaine :

Mardis et mercredis : La période entre 8h et 13h ressort comme la plus performante, d'apres la
taille et la concentration de vert des points. On note un point vert particulierement gros a 10h

sur ces deux jours.
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Jeudi : Le jeudi présent des créneaux favorables tout au long de la journée, avec plusieurs points

verts dispersés entre 8h et 16h.

Vendredi : Le vendredi offre la plage de publication réussie la plus étendue, allant de 7h a 17h.

Les points les plus verts, indiquant le plus d'interactions, se situent a 11h et 13h.

Taux d'interaction post :

Figure 45: Taux d'interaction post de MAMA sur Instagram

Post interaction rate

Elabor¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

On remarque que les publications les plus fortes interactions est les réels. MAMA partager des

réels des recettes avec les produits de MAMA

Hashtag :
MAMA n’utilise pas les hashtags.

Analyse :

L'analyse des pages Facebook et Instagram du Groupe MAMA met en lumicre une croissance
notable du nombre d'abonnés ainsi qu'un niveau d'interaction significatif avec la communautg.
En proposant un contenu utile et pratique. Sur Facebook, le taux de croissance des abonnés est
de 4,8 % par jour, avec une base de 2,8 millions d'abonnés. Les publications les plus
performantes sont principalement des vidéos de recettes mettant en avant les produits de
MAMA, réalisées en collaboration avec des chefs de renom. Les meilleurs moments pour
publier sur Facebook sont en semaine, notamment les mardis, mercredis et jeudis entre 9h et
10h, ainsi que le vendredi a 10h. Sur Instagram, le taux de croissance des abonnés est encore
plus élevé, atteignant 36 % par jour, avec un total de 79 000 abonnés. Les publications les plus
interactives restent également les vidéos de recettes, réalisées en partenariat avec des chefs

renommés. Les moments optimaux pour publier sur Instagram varient légeérement, mais les
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jours de semaine présentent généralement des créneaux favorables, avec une préférence pour
les matinées. Il est a noter que le Groupe MAMA n'utilise pas les hashtags sur ses deux
plateformes. En résumé, le Groupe MAMA réussit a engager efficacement sa communauté en
proposant un contenu attrayant et authentique, principalement ax¢ sur des vidéos de recettes
mettant en valeur ses produits, et en choisissant judicieusement les moments pour publier sur

les réseaux sociaux.
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ANNEXE -7-

ANALYSE DU CONTENU LES PAGE DE
GROUPE Hamoud Boualem



ANALYSE LES PAGE DE GROUPE Hamoud Boualem :

Facebook :

Tableau 46: Tableau de bord d'analyse de Facebook Hamoud Boualem

Metrics Overview

:ﬁ Hamoud Boualem 1.0% 675k  -025% 0.072% 0.4

Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Tableau de bord d'analyse de Facebook Hamoud Boualem :

Croissance du nombre d’abonngés : -0,25% Cela indique la variation dans le nombre d'abonnés
au fil du temps. Un chiffre négatif (-0,25%) signifie que le nombre d'abonnés diminue

légerement sur la période donnée.

Nombre d’abonnés : Le nombre d'abonnés de la page Facebook du Hamoud Boualem est de

675k.
Taux d'interaction des publications : Le taux d'interaction des publications est de 0,072 %.

Publications par jour : Le nombre de publications par jour est de 0,4.
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Top 25 publication :

Figure 46: Top 25 publication de Hamoud Boualem sur Facebook
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Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/
Le tableau présente les 25 meilleures publications Facebook du Hamoud Boualem.

Il est essentiel de noter que la publication ayant suscité le plus d'interaction est une photo de
produit hamoud boualem qui utilise un personnage qui joué¢ dans in série dans ramadan le
11/3/24. Cette publication a accumulé 4k mentions "J'aime", 432 commentaires et a été partagée

ou réagit a plus de 5.1k fois.
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La plupart des publications sont principalement des spots publicitaires en collaboration avec

plusieurs influenceurs réseaux sociaux, des photos des produits et concours.

La publication qui a suscité le moins d'interaction est une autre photo de post publicitaires, le
12/03/2024. Elle n'a recueilli que mentions 22 "J'aime", 5 commentaires et a été¢ partagée ou

réagit a seulement 31 fois.

Meilleures heures pour publier :

Le graphique suggére que :
e Plus le cercle est grand, plus il y a eu de publications a cette heure de la journée.

e Plus le cercle est vert, plus les publications ont recu d'engagement.

Figure 47: Meilleures heures pour publier de Hamoud Boualem sur Facebook

Best Times To Post

Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique présente les meilleurs moments pour publier sur les réseaux sociaux en fonction
de I'engagement. Plus le point est gros, plus il y a eu de publications partagées a cette heure-la.

Plus le point est vert, plus I'engagement des publications ont été élevé.

D'apres le graphique, les meilleurs moments pour publier sur les réseaux sociaux sont :
Les mardis et mercredis entre 9h et 13h

Les lundis de 10h a midi

Les publications effectuées pendant ces périodes sont généralement plus grosses et plus vertes,

ce qui signifie qu'elles ont été publiées plus fréquemment et ont suscité plus d'interaction

Taux d'interaction post :
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Figure 48: Taux d'interaction post de Hamoud Boualem sur Facebook

Post interaction rate

Liriks Wide oS Pl e

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

On remarque que la publication des links a une forte interaction par rapport la vidéo et les
photos.

Hashtag :

Figure 49: les hashtags de Hamoud Boualem sur Facebook

2
]

Top 10 Top Hashtags: Post interaction rate
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#namoudablanche #algeria #dzair
#iablanche #hamoudboualem

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique a barres représentant les 10 meilleurs hashtags sur Facebook avec leur taux
d'interaction de publication.

Le graphique montre les hashtags suivants : #
hamoudlablanche ;#ramadan ;#lablanche ;#yaneyer ;#algeria ;#.yaneyer by hamoud ;#
hamoudboualem ;#dz ;# dzair ;#tastforalgeree)

Hashtags fort

# hamoudlablanche, # ramadan : Les hashtags avec le taux d'interaction le plus élevé
(0,00026).

# lablanche, #yaneyer,#algeria : Les deuxiémes hashtags avec le taux d'interaction le plus
élevé (0,00013).

Hashtags faibles : (#.hamoudbouale ; #dz ; # dzair ;# tastforalgeree)
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Instagram :

Tableau 47: Tableau de bord d'analyse d’Instagram Hamoud Boualem

Metrics Overview

¢ o J 0k 15% 19% 03

Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Taux de croissance des abonnés : Le taux de croissance des abonnés est de 15 % par jour. Cela
signifie que le nombre d'abonnés de la page Instagram du Hamoud Boualem augmente de 15

% chaque jour.

Nombre d’abonnés : Le nombre d'abonnés de la page Instagram du Hamoud Boualem est de

30k.
Taux d'interaction des publications : Le taux d'interaction des publications est de 1.9 %.

Publications par jour : Le nombre de publications par jour est de 0,3.

Top 25 publication :

146


https://www.fanpagekarma.com/

Figure 50: Top 25 publication de Hamoud Boualem sur Instagram
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Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le tableau présente les 25 meilleures publications Instagram du Hamoud Boualem.
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I1 est essentiel de noter que la publication ayant suscité le plus d'interaction est une photo de
produit Hammoud boualem qui utilise un personnage qui joué¢ dans in série dans ramadan le

11/3/24. Cette publication a accumulé 5.9k mentions "J'aime", 101 commentaires et a été
Partagée ou réagit a plus de 6 k fois.

La plupart des publications sont principalement des spots publicitaires en collaboration avec

plusieurs influenceurs réseaux sociaux, des photos des produits et concours.

La publication qui a suscité le moins d'interaction est une autre photo de post publicitaires, le
12/03/2024. Elle n'a recueilli que mentions 53 "J'aime", 5 commentaires et a été partagée ou

réagit a seulement 58 fois.

Meilleures heures pour publier :

Le graphique suggere que :
e Plus le cercle est grand, plus il y a eu de publications a cette heure de la journée.

e Plus le cercle est vert, plus les publications ont recu d'engagement.

Figure 51: Meilleures heures pour publier de Hamoud Boualem sur Instagram

Best Times To Post

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Selon le graphique, les meilleurs moments pour publier sont répartis tout au long de la semaine,
en se concentrant sur les jours de semaine et les matins. Voici une analyse des données de

I'image par jour :
Lundi : Le meilleur moment pour publier le lundi semble étre entre 10h et midi.

Mardi : Les mardis semblent avoir une plage plus large de bons moments de publication, avec

un bon engagement entre Sh et 14h.
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Mercredi : Les mercredis sont similaires aux mardis, avec une bonne fenétre de publication qui

semble se situer entre 9h et 13h.
Jeudi : Les jeudis montrent de bons moments de publication autour de 9h a midi.

Vendredi : Les vendredis ont un créneau horaire similaire aux mercredis et jeudis, avec une

fenétre mise en évidence entre 9h et 11h.

Samedi et dimanche : Il n'y a pas de zone verte le week-end, il semble donc que publier le week-

end ne soit pas aussi efficace.

Taux d'interaction post :

Figure 52: Taux d'interaction post de Hamoud Boualem sur Instagram

Fast interaction rate

Elabor¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

On remarque que les publications les plus fortes interactions est les réels des

Photos .Et les carrousels ont des faibles interactions.
Publication en carrousel (Carousel post en anglais) : C'est une fonctionnalité disponible sur
certaines plateformes de médias sociaux, comme Instagram et Facebook, qui permet de partager

plusieurs photos ou vidéos dans une seule publication. Les utilisateurs peuvent ensuite faire

défiler les différentes images ou vidéos en glissant leur doigt sur I'écran.
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Hashtag :

Figure 53: les hashtag de Hamoud Boualem sur instagram

Top 10 Top Hashtags: Post interaction rate

Bl s #dzair Fgazouz

Fyennayerbyhamoud #zmille

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique a barres représentant les 10 meilleurs hashtags sur Facebook avec leur taux
d'interaction de publication.

Le graphique montre les hashtags suivants : (#
pSilae) (oauasft S (aS Slg#tyaneyer by hamoud j#hamoudboualem ;#dzair ;#.tasteofalg
eria ;#famille ;#since s#gazouz ;#tsoda)

Hashtags fort
#aSlase ) o~a : Le hashtag avec le taux d'interaction le plus élevé (0,0002)
Hashtags faibles :

# s s Jdl#yaneyer by hamoud j#hamoudboualem ;#dzair ;#.tasteofalgeria s#famille ;
#since ;#gazouz ;#tsoda

Analyse :

L'analyse des pages Facebook et Instagram du Groupe Hamoud Boualem révele des tendances
intéressantes en termes d'engagement et de croissance de la communauté en proposant contenu
utile et pratique, et contenu divertissant et ludique. Sur la page Facebook, bien que le nombre
d'abonnés connaisse une légere baisse de 0,25 %, la page compte toujours 675 000 abonnés. Le
taux d'interaction des publications est de 0,072 %, avec des publications principalement axées
sur des spots publicitaires en collaboration avec divers influenceurs des réseaux sociaux. Les
moments privilégiés pour publier sont en semaine, avec une préférence pour les mardis et
mercredis entre 9h et 13h. Les publications de liens obtiennent un fort taux d'interaction par
rapport aux vidéos et aux photos. Les hashtags les plus performants sont liés aux produits et

aux campagnes publicitaires, tels que #hamoudlablanche et #ramadan.
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En ce qui concerne Instagram, la page du Groupe Hamoud Boualem connait une croissance
impressionnante, avec un taux de croissance des abonnés de 15 % par jour, totalisant 30 000
abonnés. Le taux d'interaction des publications est de 1,9 %, avec des publications similaires a
celles sur Facebook, mettant en avant des spots publicitaires en collaboration avec des
influenceurs et des concours. Les moments idéaux pour publier sont répartis tout au long de la
semaine, avec une préférence pour les matins en semaine. Les publications en carrousel ont un
faible taux d'interaction par rapport aux photos et aux réels. Les hashtags les plus performants

sont liés aux campagnes publicitaires et aux produits spécifiques, notamment #aSbias ) (aa,
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ANALYSE LES PAGE DE GROUPE AMOUR :

Facebook Amour Semoulerie :

Tableau de bord d'analyse de Facebook AMOUR SEMOULERIE :

Tableau 48: Tableau de bord d'analyse de Facebook AMOUR SEMOULERIE

Metrics Overview

E_ Amour Semoulerie

=3 92k 0.13% 0.6

Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Nombre d’abonnés : Le nombre d'abonnés de la page Facebook du Amour Semoulerie est de
52k.

Taux d'interaction des publications : Le taux d'interaction des publications est de 0.13 %.

Publications par jour : Le nombre de publications par jour est de 0,6.
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Top 25 publication :

Figure 54: Top 25 publication de AMOUR SEMOULERIE
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Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le tableau montre les tops 25 publications Facebook de Amour Semoulerie.

On remarque que la publication plus fort interaction c'est la publication photo de recette avec
les produit de Amour Semoulerie le 21/02/2024 avec nombre de 96j'aime, 31 commentaire et

147 nombre de réaction, commentaire et partage.
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Quant aux publications avec des interactions moyennes, ce sont principalement des vidéos de
recettes, des photos de recettes avant le partage de la vidéo de chaque recette, ainsi que des
photos présentant des produits et des recettes. Ces vidéos de recettes sont réalisées en

collaboration avec des chefs actifs sur les réseaux sociaux (influenceurs).

Et la publication le plus faible d'interaction c'est une publication photo de recette avec le produit
de Amour Semoulerie collaboration avec chef dami recette qui compte 21.6 k abonnés sur
Instagram et 627 sur Facebook le 14/02/2024 avec nombre de 9 j'aime, 0 commentaire et 12

nombre de réaction, commentaire et partage.

Meilleures heures pour publier :

Le graphique suggere que :
e Plus le cercle est grand, plus il y a eu de publications a cette heure de la journée.

e Plus le cercle est vert, plus les publications ont recu d'engagement.

Figure 55: Meilleures heures pour publier d’Amour semoulerie

Best Times To Post

Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique présente les meilleurs moments pour publier du contenu sur Facebook.

Jours de la semaine : En général, les jours de semaine semblent plus propices aux publications
Facebook que les week-ends. Le graphique montre tres peu de points de données pour le samedi

et le dimanche, ce qui suggere une faible activité et un faible engagement pendant ces périodes.
Meilleurs moments pour publier :

Mardis et mercredis : La tranche horaire entre 9h et 10h semble étre la plus performante, d'apres

la taille et I'intensité verte des points.

Jeudis : Le jeudi présent des créneaux favorables a 9h et 16h. On observe également un point

vert plus petit a midi.
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Vendredi : Le vendredi offre la plage de publication réussie la plus étendue, allant de 10h a 16h.

Le point le plus vert, indiquant le plus d'interactions, se situe a 10h.

Taux d'interaction post :

Figure 56: Taux d'interaction post ’AMOUR SEMOULERIE

Fost interaction rate

Flees = Picimes

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

On remarque que les publications les plus fortes interactions est les photos, apres les réels.

Hashtag :

Top 10 Top Hashtags: Post interaction rate

0.003

Figure 57: Hashtag de AMOUR SEMOULERIE
0.002
0.001
0

#orumble Hlarte s #lE #confituremaison

#ariechocolat  Sreceitefacile #orangecat #niscuit #confiture

=

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique a barres représentant les 10 meilleurs hashtags sur Facebook avec leur taux
d'interaction de publication.

Le graphique montre les hashtags suivants :
(#crumble ;#tartechocolat j#tarte ;#ecottefacile j# Lla j#orangecat ;# J& n;#biscuit 3#
confituremaison j#confiture)

Hashtags fort

# crumble,#tartechocolat,#tarte,#ecottefacile : Les hashtags avec le taux d'interaction le plus
¢levé (0,0026).

#lla, #orangecat, #JE n, #biscuit : Les deuxiémes hashtags avec le taux d'interaction élevé
(0,0023).
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Hashtags faibles :
# confituremaison (0.0015) ;#confiture (0.0015)

Tableau de bord d'analyse de Facebook GROUPE AMOUR :

Tableau 49:Tableau de bord d'analyse de Facebook GROUPE AMOUR

Metrics Overview

g Skl 1.0% 18M 028 0.11% 05

Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Croissance du nombre d'abonnés : -0,28% Cela indique la variation dans le nombre d'abonnés
au fil du temps. Un chiffre négatif (-0,28%) signifie que le nombre d'abonnés diminue

légerement sur la période donnée.
Nombre d'abonnés : Le nombre d'abonnés de la page Facebook du Groupe Amour est de 1,8M.
Taux d'interaction des publications : Le taux d'interaction des publications est de 0.11 %.

Publications par jour : Le nombre de publications par jour est de 0,5.

Top 25 publication :

Figure 58: Top 25 publication de GROUPE AMOUR
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54 26 a1 0.0050%

123 48 213 0.012%

76 34 156 0.0085%

472 22 626 0.034%

86 64 186 0.010%

4.2k 50 5.3k 0.29%

106 74 208 0.016%

20k 264 24k 1.3%

131

e
Fa

194 oo

143 48 214 oo2%

193 101 3e3 0.021%

167 34 233 0L013%

&0 21 121 0.0066%

a0 23 122 00067 %

Elaboré¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

On remarque que la publication plus fort interaction c'est la publication vidéo de recette avec
les produit de Groupe Amour Semoulerie collaboration avec chef Ghanou cuisine qui compte
1.8 M abonnés sur Instagram et 2 M sur Facebook le 25/02/2024 avec nombre de 31k j'aime,

345 commentaire et 40k nombre de réaction, commentaire et partage.

Quant aux publications avec des interactions moyennes, ce sont principalement des vidéos de
recettes, des photos de recettes avant le partage de la vidéo de chaque recette, ainsi que des
photos présentant des produits et des recettes. Ces vidéos de recettes sont réalisées en

collaboration avec des chefs actifs sur les réseaux sociaux (influenceurs).
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Et la publication le plus faible d'interaction c'est une publication photo qui présente la
participation de groupe amour dans Salon régional de la production et de I'exportation de la
Mitidja a la wilaya de Blida le 21/02/2024 avec nombre de 54 j'aime, 26 commentaires et 91

nombre de réaction, commentaire et partage.

Meilleures heures pour publier :

Le graphique suggere que :
e Plus le cercle est grand, plus il y a eu de publications a cette heure de la journée.

e Plus le cercle est vert, plus les publications ont recu d'engagement.

Figure 59: Meilleures heures pour publier de GROUPE AMOUR

Best Times To Post

The lamer a dot, the mare was posted at that time. The gresnet, the mare the posts were imerscted with

f : ;‘ o

Elabor¢ a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique présente les meilleurs moments pour publier du contenu sur Facebook :
e Les mardis et mercredis entre 9h et 13h, Les lundis de 10h a midi

Les publications effectuées pendant ces périodes sont généralement plus grosses et plus vertes,
ce qui signifie qu'elles ont été publiées plus fréquemment et ont suscité plus d'engagement.

Hashtag :

Figure 60: Hashtag de GROUPE AMOUR

Top 10 Top Hashtags: Post interaction rate

.02
0015
0.01 I
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Elaboré a partir de site https://www.fanpagekarma.com/

Le graphique a barres représentant les 10 meilleurs hashtags sur Facebook avec leur taux
d'interaction de publication.

Le graphique montre les hashtags suivants
#algerienne ;#gateauxalegeriens j#algerianfood ;# g sws¥ls#ighanou cuisine j#$l& ;#S ) | i
Csttalgeria s# Adale ddia gifest

Hashtags fort

#algerienne, #gateauxalegeriens, #algerianfood, #g sV, #ghanou cuisine, # 5\&, #OSi el | 3y
#algeria : Les hashtags avec le taux d'interaction le plus élevé (0,019).

Hashtags faibles : # dlalu 482 4(0.013) ;#est (0.013)
Analyse :

L'analyse des pages Facebook du Groupe Amour révele des dynamiques différentes entre les
deux pages avec un contenu utile et pratique, Groupe Amour et Amour Semoulerie. Sur la page
Facebook d'Amour Semoulerie, qui se concentre sur les pates, la farine et la semoule, on
observe un nombre d'abonnés de 52 000, avec un taux d'interaction des publications de 0,13 %.
Les publications les plus engageantes sont principalement des vidéos de recettes, réalisées en
collaboration avec des chefs renommés. Les moments les plus propices pour publier sur cette
page se situent en semaine, notamment les mardis, mercredis et vendredis entre 9h et 16h. Les
hashtags les plus performants sont liés aux recettes et aux produits spécifiques, avec #crumble

et #tartechocolat en téte.

En revanche, la page Facebook du Groupe Amour connait une légére baisse du nombre
d'abonnés (-0,28 %), avec une base de 1,8 million d'abonnés. Le taux d'interaction des
publications est de 0,11 %. Les publications les plus interactives sont également des vidéos de
recettes, notamment celles mettant en avant les produits d'’Amour Semoulerie. Les meilleurs
moments pour publier sur cette page se situent également en semaine, avec une préférence pour
les mardis et mercredis entre 9h et 13h. Les hashtags les plus performants sont axés sur la

cuisine algérienne et les recettes, tels que #algerienne et #gateauxalegeriens.
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ANNEXE -9-

Le questionnaire



Bonjour, nous sommes des étudiantes en deuxiéme années de master marketing management a
’Ecole nationale supérieure de management (ENSM), Dans le cadre de notre projet de fin
d'études, nous menons une enquéte visant a comprendre les problémes liés au faible taux
d'engagement sur les plateformes Facebook et Instagram. Nous vous serions reconnaissants de
bien vouloir consacrer quelques minutes de votre temps pour répondre a ce questionnaire. Vos
réponses seront utilisées a des fins académiques uniquement et seront traitées de manicre

strictement confidentielle.

Nous vous remercions par avance pour votre contribution.

Partie 1 : Comportement d'utilisation des réseaux sociaux et des pages du secteur

agroalimentaire

1_Quels réseaux sociaux utilisez-vous ? (Choix multiples)
Facebook

Olnstagram

OSnap Chat

oTikTok

oTwitter

oYouTube

2 Quel est le réseau social que vous utilisez le plus souvent ? (Une seule réponse possible)
oFacebook

Olnstagram

oOSnap Chat

oTikTok

oTwitter
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oYouTube

3 Suivez-vous des pages ou des comptes li€s au secteur agroalimentaire sur les réseaux sociaux

?
oOui

0 Non

4 les types de pages ou de comptes suivez-vous

Pas du tout
d’accord

Pas
d’accord

Neutre

D’accord

Tout a fait
d’accord

Type de pages ou de comptes suivez-vous c'est
Marques de produits alimentaires.

Type de pages ou de comptes suivez-vous c'est
Entreprises agroalimentaires.

Type de pages ou de comptes suivez-vous c'est Blogs
culinaires.

Type de pages ou de comptes suivez-vous c'est
Influenceurs culinaires.

Partie 2 : Facteurs d'engagement envers les pages du secteur agroalimentaire

5-Quelle est la principale raison pour laquelle vous suivez des pages du secteur agroalimentaire

? (Choix unique)
oDécouvrir de nouveaux produits

oTrouver de l'inspiration culinaire

oRester informé sur les tendances du secteur

oBénéficier de promotions et d'offres spéciales

OAutre (précisez)

6_Quels types de contenus vous incitent a interagir (like, commenter, partager) avec les pages

du secteur agroalimentaire ? (Choix multiples)

oORecettes
oPromotions et offres spéciales
oActualités et tendances du secteur

oConselils et astuces
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oContenu éducatif

OAutre (précisez)

Partie 3 : Préférences et attentes des utilisateurs sur le contenu des pages du secteur

agroalimentaire

7 le type de contenu préférez-vous voir sur les pages du secteur agroalimentaire

Pas du
tout
d’accord

Pas
d’accord

Neutre

D’accord | Tout a
fait
d’accord

1-le type de contenu préférez-vous voir sur les pages du
secteur agroalimentaire c'est Photos de produits

2-le type de contenu préférez-vous voir sur les pages du
secteur agroalimentaire c'est Vidéos de recettes

3-le type de contenu préférez-vous voir sur les pages du
secteur agroalimentaire c'est Articles et conseils

4-le type de contenu préférez-vous voir sur les pages du
secteur agroalimentaire c'est Témoignages de clients

5-le type de contenu préférez-vous voir sur les pages du
secteur agroalimentaire c'est Promotions et offres
spéciales

8 la fréquence souhaitez-vous voir du nouveau contenu publi¢ sur les pages du secteur

agroalimentaire c’est

Pas du tout Pas
d’accord d’accord

Neutre

D’accord

Tout a fait
d’accord

Plusieurs fois par jour

Une fois par jour

Quelques fois par semaine

Une fois par semaine

Moins d'une fois par semaine

Partie 4 : Echelles de mesure

9-Suivez-vous la page ou le compte de Groupe SIM sur les réseaux sociaux ?

oOui

o Non
Si non, pourquoi ?

oJe ne connaissais pas la page.

oJe ne suis pas intéressé(e) par les contenus de la page.

oJe préfeére suivre d'autres pages similaires.

oAutre
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Interaction de la marque avec ses abonnés sur les réseaux sociaux :

Pas du tout | Pas Neutre | D’accord | Tout a
d’accord fait
d’accord
d’accord
Je préfeére quand la marque répond rapidement aux
commentaires et aux questions de ses abonnés sur les
réseaux sociaux.
Je préfére quand la marque encourage l'interaction et
le dialogue avec ses abonnés sur les réseaux sociaux.
Confiance de la marque :
Pas du tout | Pas Neutre | D’accord | Tout a
d’accord fait
d’accord
d’accord
Je préfere lorsque les marques fournissent toujours
des informations honnétes et bienveillantes a leurs
clients, démontrant ainsi leur fiabilité.
Je préfere lorsque les marques traitent leurs clients
avec respect et intégrité, renforcant ainsi leur
crédibilité.
Je préfére lorsque les marques sont dignes de
confiance, ce qui établit une relation de confiance
durable avec les consommateurs.
Attachement de la marque
Pas du tout | Pas Neutre | D’accord | Tout a
d’accord d’accord fait
d’accord

Je préfere lorsque l'utilisation des produits de
certaines marques me procure beaucoup de plaisir,
créant ainsi une expérience positive.

Je préfére lorsque les produits de certaines marques
sont un vrai régal, suscitant ainsi une satisfaction et
un attachement émotionnel.

Je préfére lorsque certaines marques sont
absolument fantastiques, générant ainsi un fort
sentiment d'admiration et de fidélité.
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Type de contenu de la marque :

Pas du tout

d’accord

Pas
d’accord

Neutre

D’accord

Tout a
fait
d’accord

CDL1. Je préfére quand les publications de la
marque sur les réseaux sociaux sont
amusantes/droles et ludiques (jeux, concours,

quiz...)

CDL2. Je préfére quand les publications de la
marque sont créatives et originales

CUPL1. Je préfere que la marque partage des
conseils pratiques et des tutoriels liés a ses
produits/services

CUP2. Je préfere quand le contenu publié par la
marque me permet d'en apprendre davantage sur ses
offres et répond a mes interrogations

CID1. Je préfére quand les publications de la
marque enrichissent mes connaissances et me font
découvrir de nouveaux sujets/univers

CID2. Je préfére que la marque partage du contenu
informatif et pédagogique, informant sur des sujets
d'actualité/de société

-Sur une échelle de 1 a 10, dans quelle mesure étes-vous susceptible d'engager (commenter,

likes, partager, abonnés etc.) avec la marque SIM sur leurs réseaux sociaux ?

Fiche signalétique

-Quel est votre genre ?

Homme

Femme

-Dans quelle tranche d'age vous situez vous ?
Entre 18 et 25 ans

Entre 26 et 35 ans

Entre 36 et 45 ans

Entre 46 et 55 ans

Plus de 56 ans
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-Quel est votre niveau d’éducation ?
Primaire

Moyen

Secondaire

Universitaire

Autre
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Annexe -10- : les conditions de 1’application
de régression liniere multiple
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d’ i
liker, partager, abonnes etc.) avec la marque SIM
sur leurs réseaux sociaux ?

Sur une échelle de 1 a 10, dans quelle mesure
us st

b

Le type de contenu

Statistiques Ddl Sig. Statistiques Ddl Sig.
-Sur une échelle de 1 a 10, dans 0,200 250 0,000 0,887 250 0,000
quelle mesure étes-vous susceptible

d’engager avec la marque SIM sur
leurs réseaux sociaux ?

Test de normalité de la variable dépendent (I’engagement)

175



