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Résumeé

L’objectif de cette étude consiste a mesurer l'impact des influenceurs web sur le
comportement de consommateur, A travers une démarche quantitative nous avons évalue
I’image de marque et I’intention d’achat des consommateurs de 1’enseigne « marque » Profoot
au sein de ’entreprise EXAGOAL.

Les résultats apportés par notre enquéte réalisée aupres de 150 consommateurs de 1’enseigne
« marque » Profoot, montrent que les influenceurs web ont un impact positif sur I’intention
d’achat et un impact négatif sur I’image de marque de I’enseigne « marque » Profoot.
Mots-clés : Les influenceurs web, I’image de marque, ’intention d’achatet le comportement

de consommateur.

Abstract

The objective of this study is to measure the impact of web influencers on consumer behavior.
Through a quantitative approach, we assessed the brand image and the purchasing intentions
of consumers of the brand name. Profoot within the EXAGOAL company.

The results of our survey of 150 consumers of the Profoot brand, show that web influencers
have a positive impact on purchase intention and a negative impact on the brand image of the
brand. Profoot "brand".

Keywords: web influencers, brand image, purchasing intention and consumer behavior.
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INTRODUCTION



Avec plus d’un milliard d’individus dans le monde qui visitent réguliérement des sites pour
trouver des informations, des produits, des divertissements ou des amis, les comportements
ont été profondément bouleversés durant ces 30 derniéres années. Internet et les médias
numériques transforment les pratiques de marketing depuis 1’ouverture du premier site Web
en 1991.

Aujourd’hui, les réseaux sociaux ont pris une grande ampleur dans la vie de tout un chacun.
On I’a vu a de nombreuses reprises, ils représentent méme un potentiel considérable pour les
entreprises. Parallelement, le phénoméne des influenceurs qui découle de cette tendance a
explosé depuis quelques temps. Tout en profitant des avantages de cette activité, les
influenceurs profitent aux marques en devenant de véritables outils de communication et des

ambassadeurs.

L’influenceur est « Une personne qui influence de facon informelle le comportement d’autres
personnes. Cette influence s’exerce directement (bouche a oreille), ou indirectement

(imitation) ». (Ruspil, 2017)

Les influenceurs web sans supports ou canaux digitaux n’auront aucune importance
empirique, la communication digitale, c’est avant tout la numérisation des supports
d’information. Mais au-dela, c’est aussi envisager la communication d’entreprise comme un
écosysteme entier, un environnement qui englobe et agit dans toutes les dimensions du
Digital. La présence des réseaux sociaux comme support (canal) de communication digitale a

ruer vers 1’avant les stratégies des entreprises basées sur les influenceurs web.

Cette ¢tude a pour objectif principal de mesurer 1I’impact des influenceurs web sur la stratégie
de communication digitale des entreprises algériennes. Pour atteindre cet objectif de

recherche, une approche quantitative s’avere nécessaire.

Le choix de notre sujet de recherche se résume dans la richesse du sujet choisi, celui des
influenceurs web et sa préséance dans 1’évolution des stratégies de communication digitale
pour les entreprises. Il peut également apporter une grande valeur théorique et managerielle

pour les entreprises, ainsi pour les futures recherches des étudiants.

A cet effet, nous nous sommes intéressés d’effectuer notre stage pratique au sein de
I’entreprise EXAGOAL, afin de profiter de son expertise avec les influenceurs web a 1’aide

de I’enseigne « marque » Profoot.



A travers notre travail nous tenant apporter des éléments de réponses a la problématique
suivante : Dans quelle mesure les influenceurs web, entant que nouveau canal de
communication digitale d’une entreprise, impactent-ils le comportement du

consommateur de I’enseigne marque «Profoot» ?

A partir de cette question principale, découlent deux questions secondaires :

- P’intégration des influenceurs web dans son plan de communication digitale impact-elle
I’intention d’achat du consommateur algérien ?

- I’intégration des influenceurs web dans son plan de communication digitale impact-elle

I’image de marque de I’entreprise algérienne ?

Pour répondre a cette problématique, il nous semble important d’examiner les hypothéses
suivantes :
H1: Les influenceurs web impactent positivement I’image de marque de 1’enseigne «marque»

Profoot.

H2 : Les influenceurs web impactent positivement 1’intention d’achat des consommateurs
algériens de I’enseigne « marque » Profoot.

Afin de développer notre sujet de recherche, nous avons jugé utile de deviser notre travail en
trois chapitres qui sont présentés comme suit

e Le premier chapitre: Problématique, ainsi que la présentation de 1’organisme
d’accueil.

e Le deuxiéme chapitre : la revue de littérature et cadre conceptuel de 1’étude.

e Le troisieme chapitre : portera sur le cadre méthodologique.

e Le quatrieme chapitre : portera sur les résultats et discussion, dans lequel nous

présenterons les résultats de I’enquéte.



CHAPITREI :

RVUEDELITTERATURE
ET
CADRE CONCEPTUEL



1. La revue de littérature

L’avénement des influenceurs web a été abordé par différent chercheurs, (Thomas Ruspil,
2014), un Doctorant Contractuel Chargé d'Enseignement a I’université de Toulouse a rédiger
un article en étudiant la convergence des différentes échelles avec une comparaison, selon
plusieurscriteres grace a un échantillon de 201 répondants. Les échelles administrées
comparéees sont : L’échelle de Flynn, Goldsmith et Eastman (Influence interpersonnelle),
I’échelle de Ben Miled et Le Louarn (Partage d’informations) et 1’échelle de Fejlaoui et
Vernette (Expertise, Expression écrite claire et plaisante, quantités d'informations). Ils ont
comparé les deux échelles de leadership d’opinion « Off-line » Flynn, Goldsmith et Eastman
et Ben Miled et Le Louarn adaptées au contexte « On-line » avec 1’échelle de Fejlaoui et
Vernette. 1ls ont pu faire cette comparaison grace a plusieurs critéres: Les qualités
d'ajustement des modéles aux mesures, la fiabilité et la part de variance expliquée et I'ajout de
I'échelle de "talkaholisme". Suite a la comparaison des échelles citées en dessus, ils ont conclu
a la supériorité de I'échelle spécifique de Fejlaoui et Vernette (2009) pour mesurer le e-
leadership d'opinion. Son utilisation devrait donc étre préférée pour identifier les e-leaders
d'opinion, le modele de mesure de I'échelle de Flynn, Goldsmith et Eastman (1996) est plut6t
bon, sauf pour quatre indices. Le modéle de mesure de I'échelle de Ben Miled et Le Louarn
(1994) est un peu meilleur que le précédent dans la mesure ou seuls deux indices ne
respectent pas les criteres. Le modéle de mesure de I'échelle de Fejlaoui et Vernette (2009) est
quanta lui trés bon : tous les indices respectent les critéres. On peut donc dire que d'un point
de vue des qualités d'ajustement des modéles de mesures, I'échelle de Fejlaoui et Vernette

(2009) semble meilleure pour mesurer le leadership d'opinion "on-line"

Trois autres chercheurs (Hani, Marwan, & Andre, 2018)s'intéressenta I'impact des réseaux
sociaux sur le comportement des consommateurs des produits de luxe s'agissant de la
valorisation de la marque par le consommateur, sa fidélité envers le produit et son intention
d'achat. Un échantillon de 120 consommateurs de biens luxueux a été enquété.Les résultats de
I'analyse montrent que les réseaux sociaux ont un impact positif sur ces trois construits ; les
trois hypotheses sont acceptees. En effet, la premiére hypothése souligne le fait que le
consommateur des biens de luxes est plus exigeant que celui d'autres biens s'agissant de la

qualité, de la commercialisation et de l'authenticité. De plus, la commercialisation de ces



biens sur les réseaux sociaux a induit un changement dans la valorisation du consommateur de
ces biens. La deuxiéme hypothése montre I'influence positive que portent les réseaux sociaux
sur la fidélité du consommateur. Ceci peut étre li¢ a la rapidité des réponses que recoit le
consommateur sur les différents attributs d'une marque. En revanche, les discussions et
publications des consommateurs sur les réseaux sociaux améliore d'avantage la position des
marques sujettes sur le marché. La troisiéme hypothése met I'accent sur le role des réseaux
sociaux dans la minimisation du temps a clOturer les ventes et dans la croissance de ces

derniéres.

Une autre étude a été réalisée par (Ruspil, Bertrandias, & Vernette, 2016)afin de proposer
une nouvelle conceptualisation du E-leader d’opinion associée a une mesure spécifique. Dans
cette approche, le leadership d’opinion est formé par trois dimensions : la création de contenu,
la construction du capital social et I’expertise. Les validités de construit et prédictive sont
veérifiées dans une étude empirique sur 167 utilisateurs des réseaux sociaux. Suite au résultat,
seule la dimension Expertise (contingente a la catégorie de produits ; ici les films) est
conservée. Deux autres facteurs (caractéristiques stables) sont ressortis de la conversation sur
la représentation du concept des leaders de I'e-opinion sur les réseaux sociaux. Le premier
concerne la Volonté de créer un contenu précieux par ses contacts, matérialisé par des
informations publiées, des messages, des photos et des videos : le leader d'opinion porte un
grand soin a la sélection et a la qualité des visuels (photo, vidéo), des liens et les informations
qu'il juge utiles a publier sur son compte. Le second concerne la volonté du E-leader
d’opinion d'étre suivi, écouté et republi¢ par le plus grand nombre d'individus sur les réseaux
sociaux, ce qui signifie qu'ils souhaitent développer leur Capital Social. Globalement, ils ont
définis I'E-leader d’opinion des réseaux sociaux comme « des individus experts dans une
catégorie de produits donnee, désireux de developper leur capital social et soucieux de
partager des contenus (messages, informations, photos, videos, etc.) qui est précieux pour

leurs contacts ».

Deux autres chercheurs(Khouiammi & Hamadi, 2017) ont réalisé une étude selon la
méthode nethnographique pour étudier comment certaines caractéristiques comme la
confiance, 1’attachement et la communication du e-leader d’opinion influencent le

comportement du cyberconsommateur. Les résultats de 1’analyse thématique montrent qu’il



existe une influence de la confiance des consommateurs envers 1’e-leader d’opinion sur
I’attitude envers une marque « Si tu peux nous conseiller un.... ¢a serait top ! Tes choix sont
les miens ». L’influence de la confiance des consommateurs envers 1’e-leader d’opinion sur
I’attachement a une marque est réelle ; « Si Amine le dit je le ferais les yeux fermés ». Ainsi,
le climat convivial encourage une grande influence de I’e-leader. L’attachement a la personne
du e-leader par sa maniére de communiquer impacte les répondants et influence leurs attitudes
de consommation « Tu m’as convaincu avec ton conseil et je vais m’adhérer si c’est Amine
qui le dit ! ». Il peut notamment encourager 1’achat et le partage de connaissances « Voici ma

vidéo ou je démontre comment vous pouvez avoir le signe bleu de crédibilité sur YouTube ».

Autres chercheurs ( (Patel, Lopez, Partalaset, & Segond, 2017)ce sont focalisé sur la
détection d’influenceurs dans les réseaux sociaux qui s’appuie généralement sur les
interactions. Ils veulent expérimenter I'impact du contenu textuel des messages sur
I’influence. En considérant des critéres linguistiques hypothétiques (tels que I’argumentation
d’un utilisateur, I’accord/désaccord entre utilisateurs) en plus des criteres numériques clas. Ils
montrent par le biais d’un systeme d’apprentissage que certains critéres linguistiques sont
pertinents pour la tache de détection d’influenceurs, et selon les résultats, ils ont remarqué que
la caractéristique la plus pertinente est la taille du message, qui refléte naturellement le fait
que les messages longs contiennent plus d’instances de caractéristiques linguistiques que des
messages courts. Ce qui est particulierement remarquable est le classement des critéres
d’argumentation (plus précisément des prémisses) et d’élongation lexicale (par exemple "ce
produit est suuuuuuuper). Ainsi, entre deux critéres non linguistiques (numériques)
traditionnellement utilisés dans la tiche de détection d’influenceurs, se positionnent les
critéres lies a I’argumentation et au conseil.siques (nombre de réponses, taille du message,

nombre de relations, etc.).

Deux autres chercheurs (Ezzahi & Jazi, 2018)ont essayé d’expliquer comment le bouche-a-
oreille électronique peut influencer I’intention d’achat du consommateur, et pour cela, ils se
sont basé sur une étude netnographique du contenu des échanges émis par les consommateurs
sur les groupes Facebook a propos des produits achetés depuis des sites internationaux.
L’objectif de cette étude est I’identification des variables qui peuvent influencer 1’intention

d’achat du consommateur. Les résultats de cette analyse ont montré que les variables qui ont



influencé I’intention d’achat sont classées en catégories selon leur niveau d’analogie : La
valence des messages (BAO positif, BAO négatif), la crédibilité (la confiance et I’expertise)
et les caractéristiques relatives au produit (la qualité pergue de la marque et I’examen des
attributs du produit). Ces mémes résultats ont permis de conforter lechoix de certaines
variables mobilisées au niveau du modéleconceptuel (tel que la valence ou la crédibilité de
lasource), mais également de mettre en avant de nouvellesvariables comme « la qualité percue

de la marque », dont onn’avait pas pris compte jusqu’a maintenant.

Nous constatons que 1’ensemble des recherches portées sur le théme des influenceurs se sont
focalisées sur I’identification des leaders d’opinion en ligne, la conceptualisation de
I’influence et des influenceurs, la détection des influenceurs web sur les réseaux sociaux ou

I’influence du bouche-a-oreille électronique sur I’intention d’achat.

Dans notre recherche, nous nous basons sur les études précédentes afin de mesurer I’impact
des influenceurs web sur le consommateur algérien dans une stratégie de communication
digitale, et pour cela, nous allons mettre le point sur deux notions principales : ’image de

marque et ’intention d’achat

2. Le cadre conceptuel
2.1. Les concepts liés au marketing digital :

2.1.1. L’évolution du marketing digital :

Retracer I’histoire du marketing dans son intégralité est un exercice peérilleux, des ouvrages
entiers ont été rédigés dans ce sens. L’objectif des paragraphes qui suivent est de souligner les
moments marquants de la discipline tout en établissant un parallele avec 1’évolution de la
technologie qui a, comme on pourra le remarquer, toujours contribué au renouvellement des
techniques marketings. Le marketing comme discipline est né avec la révolution industrielle,
les

initiatives pour promouvoir un produit sont cependant beaucoup plus anciennes. Ainsi I’usage d
ecrieurs pour annoncer les nouvelles était courant dans les civilisations antiques. Les romains et
égyptiens avaient recours aux pancartes et affiches pour promouvoir les divertissements comme les

cirques ou les foires.(Ryan & Jones, 2012)



Quant a internet et son évolution qui remonte depuis 1958 avec sa création par le département
américain de la défense de la ARPA : « Advanced ResearchProjects Agency » qui a nhomme en
1963 un scientifigue du nom de Joseph Carl RobnettLicklider a la téte de la «
BehavioralSciencesand Command and Control programs ». Licklider s’effor¢a durant son
mandat de concrétiser un article qu’il avait écrit en 1962 et qui pronait un réseau
intergalactique d’ordinateurs. En 1965, des chercheurs réussirent a connecter un ordinateur
localisé au MIT avec un autre se trouvant en Californie.(Ryan & Jones, 2012, p. 300)*
L’ARPA a depuis acceléré le processus de connexion des ordinateurs. En 1971, Ray Tomlinson
a pu créer le premier programme permettant I’envoi d’un e-mail et en 19831’ ARPA a créé le
protocole TCP/IP donnant ainsi naissance a Internet sous sa forme moderne. Depuis, ce réseau
ne cesse décroitre de maniere fulgurante : entre 1991 et 1997, le web s’est accru de 850%3par
an. Il a pu évoluer d’un média a sens unique a un média interactif grace au cumul de
technologie, ce qui a donné naissance a I’expression web 2.0.(VonBoskirk, 2011, p. 21
Actuellement internet est un média trés prisé par les entreprises notamment dans les marchés
nord-américains. En effet, le cabinet de recherche Forrester estime qu’en 2011, 19% des
investissements marketing aux Etats-Unis étaient réservés au marketing digital. Toujours
selon le méme cabinet, ce pourcentage s’¢levera en 2016 a 35% soit 75 milliards de Dollars.
Cette tendance est corroborée par le rythme de croissance fulgurant de ce média : trois anslui
étaient nécessaires pour atteindre 50 millions des consommateurs contre 37 ans pour la radio
et 15 pour la télévision. De méme, trois ans ont suffi a Internet pour générer un milliard
de dollars de revenus publicitaires contre 45 ans pour la radio et 10 pour la télévision. Le

marketing digital a donc un avenir radieux devant lui...(Bressolles, 2012, p. 128)°

2.1.2. La communication sociale 2020 :

Certains auteurs se lamentent 1’idée que la discipline de la communication sociale a toujours
été a la remorque des professions de la communication. Pour eux ’objectif de la science
(multidisciplinaire) de la communication est de formuler de fagcon systématique et rigoureuse
les principes qui précédent a la transmission de 1’information et a la formation des opinions et
des attitudes. Un des premiers principes reliés a la formation des opinions va venir 3 ou 4 ans

plus tard, principe selon lequel la formation des opinions est tributaire du groupe

'Ryan, Damian ; Jones, Calcin (2012).Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for
Engaging the Digital Generation.London: Kogan Page, 300P.

2\/onBoskirk, Shar (2011).US interactive marketing forecast, 2011 to 2016.s.1: Forrester.21P.
3Bressolles, Grégory (2012). L’e-marketing.Paris : Dunod.128P.
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d’appartenance, des relations sociales ou pour nous de ceux avec qui on s’identifie
(I’identification étant le processus primordial de la communication sociale en partant de
Burke/communalisation et de Weber/renforcement des expectations ou anticipations des
attentes). Ce qui reviendrait a dire que la communication sociale explique une large part des

comportements psychosociaux.

La nouvelle communication sociale dépasse ses racines fonctionnalistes pour embrasser une
approche plus interprétative ou discursive. Dans la mesure ou la communication est un
processus dans lequel les gens utilisent des actes de langage pour agir les uns sur/contre/pour
les autres, c’est une action sociale. Puisque la communication est action d’un point de vue
pragmatique, afin de définir la communication sociale nous partirons de la définition que
donne (Weber, 2003, p. 58)de I’action sociale : « une action qui est orientée vers autrui ».

La communication sociale est ainsi un processus de convergence qui consiste a tenir compte/a
prendre en compte ce que dit autrui en le rassurant afin de fonder la coopération nécessaire a
la Co-orientation. La définition de Weber a aussi 1’avantage de définir la communication
comme un processus interprétatif (on essaie implicitement de donner ensemble un sens, une
direction a des faits ou des faits de langage). La réciprocité est la limite inférieure de cette

relation et la congruence (convergence) sa limite supérieure.

Une des réponses essentielles a la postmodernité est I’augmentation de la complexité qui
permet aux structures d’une société de s’adapter a la complexité de son environnement. Mais
I’augmentation de la complexité pour répondre a la loi de la variété requise provoque une
augmentation de I’incertitude et une augmentation de I’ambigiiité qui ne peuvent étre pris en
charge que par la communication.
s L’augmentation de I’incertitude qui ne peut se gérer que :
e (Grace a une augmentation de 1’offre informationnelle
e Grace aux machines a traiter I’information toujours plus puissantes.
s L’augmentation de I’ambigiiité qui ne peut se gérer que par:
e Une augmentation des machines a communiquer (les médias traditionnels et le
multimédia aussi bien que les réseaux sociaux). Mais aussi et surtout une

amélioration, en qualité, des relations ou du lien social grace a laquelle, la
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confiance aidant, la circulation de I’information et des différencespeut se faire sans

trop d’obstacles et de blocage. (Katambwe, 2008)*

Figure 1 : Le numérique dans le monde en 2020

Source :https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-
v01?fbclid=lwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmqgVaQ8qSyU W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw

Figure 2 : Croissance numérique mondiale

Source :https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-
v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw

Comme le montre les deux images, le numérique dans le monde se développe de plus en plus,
La croissance rapide du numérique est une conséquence directe de 1’évolution du phénomene
de I'Internet ainsi que la capacité des pratiques du marketing numérique a générer des

revenus.

“Katambwe, J. M. (2008). La nouvelle communication sociale. Emergence et évolution du concept de
communication publique. Québec .


https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
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Nous avons extrait la croissance annuelle du digital en 2020, comparons par celle de 2019,
plus de 298 millions d’internautes, soit (7 %). Aussi les utilisateurs actifs des médias sociaux
ont augmenté de plus de 321 millions d’internaute, soit (9,2%) et enfin, les utilisateurs actifs
des médias sociaux sur mobile sont de plus de 124 millions, soit (2,4%) ; ce qui encourage les
entreprises de s’engager dans les médias sociaux, d’adapter une stratégie digitale et de
recruter des community managers.

Figure 3 :I’utilisation des médias sociaux sur la population totale par région
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Source :https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-
v01?fbclid=lwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmqgVaQ8qSyU W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw

Figure 4 : Les plateformes sociales les plus utilisées au monde
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Source :https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-
v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw



https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
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Les utilisateurs des réseaux sociaux par région dans le monde ne restent pas inconnus, les
régions qui pronent le monde sont celle qui contrélent I’industrie numérique dans le monde.

On trouve en premier lieu 1’Asie avec 71%, en deuxiéme lieu I’Amérique avec 69% et en
troisiéme place I’Europe qui s’étend de 50% jusqu’au 59%. En I’occurrence comme 1’illustre
la deuxiéme image, les plateformes digitales les plus utilisées par ces utilisateurs ce sont :

Facebook, Youtube et Whatsapp.

Figure 5 :L'état de l'utilisation du mobile, d'Internet et des réseaux sociaux en algérie
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Source :https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-
v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw

Figure 6:la croissance numérique en algérie
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Le développement technologique en Algérie a provoqué une forte accélération du rythme

d’usage des nouvelles technologies, de 1’outil informatique ainsi que le changement du


https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
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comportement des consommateurs Algériens et le bouleversement des stratégies marketing

des entreprises Algériennes.

Nous avons extrait la croissance annuelle du digital en Algeérie, comparons par celle de 2019,
plus de 2,4 millions d’internautes, soit (12 %). Aussi les utilisateurs actifs des méedias sociaux
ont augment¢ également de 2,4 millions d’internaute, soit (12%) et enfin, les utilisateurs actifs
des médias sociaux sur mobile ont diminué de 92 mille, soit (- 0,2%) ; ce qui suscite une
baisse remarquable dans la vente des mobiles, cela pourra inciter les entreprises algériennes a
trouver des alternatives et des stratégies marketing pour pousser le digital et 1’économie

algérienne vers I’avant.

Figure 7:Apercu d'Internet en algérie
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Source :https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-
v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaOQmgVaQ8gSyU W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw

Figure 8:Sites les plus visités en algérie

Source :https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-
v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8gSyU W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw



https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR2w6ujmD4bR4X0h2A1HWaQmgVaQ8qSyU_W6N9-zga9Qk4gtPfuMvXmRfpw
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L’utilisation d’internet a augmenter également en Algérie de 2,4 millions soit 1’équivalent de
(12%) et cela reste signifiant, subséquemment, les sites les plus consultés par les algériens sur
internet sont : Google, Youtube et OuedKniss.

L’Internet est un média puissant, le web nous permet de communiquer avec la planéte enticre
depuis notre ordinateur ou Smartphone. Quelques clics on est a I’écran de tout le monde, site
web, réseau sociaux, blog, etc. les moyens sont illimités. En Algérie, nous sommes au
prémices de la digitalisation de tous les secteurs ce qui reste un biais économique, nous
souhaitons de profiter de cette technologie pour pouvoir se développer dans tous les

domaines.®

2.1.3. Le consommateur a I’ére 3.0 :

2.1.3.1. Le comportement du consommateur :

Selon (Guizon, 2001, p. 26) « le comportement du consommateur sur le web est défini comme
une activité de magasinage réalisé par un consommateur au moyen d'un ordinateur qui sert
d'interface, au cours de laquelle l'individu est connecté a un site commercial numérique
hébergé numérique hébergé par un serveur, site avec lequel il peut interagir a travers un

réseau »

La psychologie du comportement du consommateur est importante dans la mesure ou elle
considere les demandes du consommateur et essaie de les rassasier. Le comportement du
consommateur exhibe des dimensions émotive, mentale et physique le poussant a acheter et
consommer les produits qui lui donne satisfaction et répondent a ses besoins. A ce titre, le
comportement du consommateur représente un processus psychologique de cing étapes qui
commence par admettre son besoin pour un bien ou reconnaitre le probleme, se renseigner sur
ce bien, choisir la marque adéequate ou eévaluer les alternatives, décider de son achat et réagir a

posteriori. Ce processus est influencé par les facteurs de marketing du produit désiré.

Shttps://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-
v01?fbclid=IwAR1vCeVUM-jg4M8-p4bNwuvYsIGA3htHIJc6uoNJIMenAx LBzHtriIRhGOwU
consulté le 20/02/2020 a 15 :45



https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR1vCeVUM-jq4M8-p4bNwuvYsJGA3htHJc6uoNJJMenAx_LBzHtr1RhGOwU
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-algeria-january-2020-v01?fbclid=IwAR1vCeVUM-jq4M8-p4bNwuvYsJGA3htHJc6uoNJJMenAx_LBzHtr1RhGOwU
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Le comportement du consommateur englobe tous les facteurs qui guident et influencent
I’achat et la consommation d’un bien : A partir du moment ot un individu se demande « en

aurais-je besoin ?» jusqu’au moment ou il se demande « est-ce que ¢a en valait la peine ?».

Ce processus va donc plus loin que le simple fait de dépenser ou non de I’argent. Ce concept
s’attarde a comprendre ce qui motive le consommateur, comment il choisit, achéte et utilise

un bien, des services ou des expériences afin de satisfaire ses besoins ou désirs.®

2.1.3.1.1. Attitude : ’

Selon certains auteurs comme Allport 1935 ['attitude est «un état mental et
neurophysiologique déterminé par [’expérience, exercant une influence directive ou
dynamique sur le comportement de [’individu en le poussant a agir d’une maniere

particuliere a tous les objets d’attitude »

Selon Fishbein et Ajzen 1975 [’attitude est « une prédisposition a répondre favorablement

ou défavorablement a [’égard d’'un objet donné »

Selon Fazio et Powell et Williams 1986 [ attitude est « une association mémorielle entre
uneévaluation et un objet d’attitude ».

« les attitudes peuvent étre automatiquement activées suite a la présentation d’objet d’attitude»

Selon Eagly et Chaiken 1993 /[ attitude est « une tendance psychologique qui s exprime par
[’évaluation favorable ou défavorable d’un objet donné, exprimé par des réponses cognitives,

affectives, et comportementales »

Selon Ajzen et Fishbein 2000 [’attitude est « I’évaluation d’un objet, d’un concept ou d’un
comportement le long d’une dimension favorable ou défavorable, bon ou mauvais, aimé ou

pas aime »

La définition d’Attitude en langue est la prédisposition apprise a réagir de fagon favorable ou
défavorablea un objet ou a une classe d’objets, Dans le marketing on peut trouver des

définitions telles que « [’attitude est un jugement et un sentiment ou une évaluation d’'un

Shttps://winkstrategies.com/comportement-du-consommateur-a-lere-numerigue/ consulté le 23/02/2020
a10:30
" Brée, Joél 2017, Le comportement de consommateur ; Dunod(Eds.)



https://winkstrategies.com/comportement-du-consommateur-a-lere-numerique/
https://www.scholarvox.com/catalog/search/searchterm/Br%C3%A9e,%20Jo%C3%ABl?searchtype=author&sort=pubdate
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produit ou un service, elle aide le client ou le consommateur de mettre en place un

comportement envers ce produit ou service»(Clauzel & Guichard, 2016, p. 38).8

Par contre en psychologic sociale I’attitude est essentiellement utilisée dans le domaine
psychologique et 1’état mental, qui est déterminé par toutes les expériences qui influencent
’individu démontré par le chercheur (Allport, 1935)°. Le chercheur (Fazio, 1986)°a
développé un modeéle théorique concentré sur le process qui présente 1’attitude comme une
variable influente du comportement, selon lui I’attitude agit comme un purificateur a travers

lequel une personne évalue une chose ou un objet

L’évaluation de I’attitude Pour certain auteur (Rosenberg & Hovland, 1960)!un caractere
unidimensionnel, elle ne s’exprime que par des réflexions positives ou négatives pour d’autres

son évaluation est été cognitive, sois conative a travers les intentions sois affective.

2.1.3.1.2. L’intention d’achat :

L’intention nait d’une motivation, elle représente le souhait et la volonté a exécuté un
comportement, (Oliver, 1994, pp. 33-44)a présenté dans son travail 1’intention
comportementale « Comme une attitude envers [’achat d’un produit sur la base de
[’expérience antérieure » et cette attitude est fortement liée aux intentions d’achat ou de

recommandation.!?

Oliver(1994)dans son travail a décrit 1’intention comportementale comme 1’attitude d’un
individu envers 1’acquisition d’un objet sur la base d’une expérience antérieure, cette attitude
est étroitement liée aux intentions comportementales tel que la recommandation et 1’achat, des
études ont démontré que I’attitude précédait I’intention comportementale (Tam, 2000, p.
31)!3, De nombreuses études se sont intéressées aux attitudes pour expliquer les intentions
comportementales, plusieurs auteursont démontré que la corrélation entre Dattitude et les

intentions comportementales est envisageable que lorsque les deux variables se trouvent au

8Clauzel, Riché et Guichard 2016, Comportement du consommateur: Nouvelles tendances et
perspectives p 38

° Allport Gordon W., 1935, « Attitude », in Murchison C. (Ed.), Handbook of Social Psychology,
Worcester, Clark UniversityPress

YFazio, R. H. (1986). How do attitudes guide behavior? In R. M. Sorrentino & E. T. Higgins (Eds.)
11 Rosenberg Morris J. & Hovland Carl 1., 1960, « Cognitive, affective and behavioral components of
attitudes », in Hovland C. I. & Rosenberg M. J. (Eds)

12Q0liver RL 1994 Whence consumer loyalty? journal of marketing 63, p 33-44

13Tam JLM 2000, The effect of service quality,perceived value and costumer satisfaction on
behavioral intentions, journal of hospitality 6, p 31
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méme niveau de spécificité, Le construit central de la théorie de I’action raisonnée est
I’intention comportementale. Se situant a un niveau intermédiaire d’abstraction entre les
conduites observables et les concepts hypothétiqgues comme les attitudes et les normes,
I’intention refléte les facteurs motivationnels qui ménent a I’action. Elle indique I’intensité de
la volonté pour I’accomplissement des actions requises afin d’atteindre des buts précis. En
conséquence, la théorie considére I’intention d’effectuer ou non un comportement comme le «
déterminant immédiat » de ce comportement . L’intention comportementale constitue donc le

seul construit de la théorie pour prédire 1’action.

Les travaux sur I’intention d’achat trouvent leur source dans les recherches américaines du «
Federal Reserve Board » d’aprés-guerre. Ces travaux sont a 1’origine congus pour des études
et des prévisions d’ordre macro-économique (Adams, 1974 ; Friend& Adams, 1964) qui
reposaient alors sur deux agents économiques : les entreprises et 1’état. Ce n’est qu’a partir de
1946, par I’intermédiaire de la « National Survey of LiquidAsset » que les ménages sont
inclus en tant qu’agent économique lors de 1’élaboration des prévisions. Toutefois, il ne s’agit
pas de comprendre, et de suivre le comportement des consommateurs, mais d’inclure les

intentions de ces derniers dans la confection d’un trend prévisionnel. (Etienne, 2001)

Un premier groupe de définitions de I’intention s’attache a la planification des achats.

L’origine méme de ces définitions semble parvenir de I’utilisation macro-économique de cette

variable, qui sert alors d’indicateur a la consommation :

- L’intention d’achat est alors définie comme étant la planification d’un achat (Howard,
1994) cité dans (Etienne, 2001)

- Par similitude avec I’intention comportementale, comme : « I’ensemble des instructions
que les individus se donnent pour agir d’une certaine maniere »

- Ou encore, dans le but d’étudier la phase de report d’achat susceptible de survenir a la
suite de la formation de I’intention d’achat, Darpy (1999)citeé dans (Etienne, 2001) définit
cette derniere comme : « le résultat d’'un désir, ou d’un besoin, traité cognitivement qui

conduit a la planification d’achat ».

Les intentions d'achat sont affectées par quelques propriétés de la marque. Ces propriétés
exercent un effet vigoureux sur la décision d'achat. Exampligratia, un individu éprouve une
satisfaction envers la marque, il fait confiance a cette marque et a ses produits ; et cela ferait

de lui un client fidele qui s'y attacherait. Dans ce cas, ses intentions d'achat seraient affectées
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positivement. En outre, I'image de marque est une partie vitale des ventes : si un client prévoit
qu'une certaine marque est forte, ce qui signifie qu'elle possede une bonne réputation, une
qualité superbe et un nom sur le marché, son intention d'achat sera affectée. Il préférerait
acheter d'une marque spécifique et pas une autre (Goyal, 2014). Image, qualité, fidélité a la
marque, attributs du produit, implication et connaissance sont toutes liées a la valeur percue
qui affecte le comportement des consommateurs et les pousse a acheter les produits de luxe. I
est important de se rappeler que la confiance de la marque est la variable la plus influente
puisqu'elle pousse les clients a acquérir les articles de luxe. Ces dimensions sont représentées

dans le questionnaire par les items suivants : (Hani, Marwan, & Andre, 2018, p. 32)*

J’achéte la marque qui me satisfait par ses produits ;

J’achéte les produits d'une marque en fonction de sa notoriéte

J’achete une marque dans laquelle j'ai confiance ;

J’achéte une marque due a la qualité de ces produits.

2.1.3.1.2.1. Processus d'achat consommateur :

X3

% ldentification d'un besoin : le consommateur prend conscience d'un manque qu'il va

satisfaire par I'achat d'un bien ou d'un service.

*

% Recherche d'information : Le consommateur s'informe sur le produit, il fait appel a sa
propre expérience et sa connaissance dans le domaine. Il fait aussi appel a des
informations externe a travers plusieurs supports.
I établit enfin un comparatif en fonction de criteres qu'il aura déterminé.

% Décision d'achat : le consommateur choisit le produit qui permettra de satisfaire au
mieux ses besoins.

< Analyse post-achat : le consommateur évalue I'utilité du produit et son adaptation au

besoin. Si l'utilité réelle est supérieure a I'utilité attendu, 11 deviendra un client fidéle.

2.1.3.1.2.2. Les types d’achats :
% I'achat impulsif : Le client achete alors qu'il ne I'avait pas prévu. Ceci concerne des
achats peu impliquant financiérement ou des achats mis en valeurs par des techniques de

communication ou de promotion.

145afi Hani , Azouri Marwan et Azouri Andre (2018): L'influence des réseaux sociaux sur le
comportement du consommateur : le cas de I'industrie des biens luxueux. gestion et organisation.
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% I'achat réfléchi : Il concerne en général des produits inhabituels pour lesquels le
consommateur doit s'informer et établir des comparaisons avant I'achat. On parle aussi
d'achats raisonnés

% I'achat routinier : Il concerne des biens de consommation courante pour lesquels le client

doit renouveler périodiquement l'achat.
2.1.3.2.Comportement de consommateur sur un environnement en ligne :

2.1.3.2.1. Comportement dirigé vers un but sur internet :

Selon (Zarrad & Debabi, 2019)*® L'intention d'achat en ligne est I'un des domaines de
recherche intensifs dans la littérature existante. L'intention du consommateur d'acheter en
ligne dans I'environnement du shopping en ligne permet de déterminer la force de l'intention
d'un consommateur d'effectuer un comportement d'achat spécifique par l'intermédiaire

d'Internet

En outre, la théorie d'action raisonnée a suggéré que le comportement du consommateur peut
étre prédit a partir des intentions qui correspondent directement en termes d'action, d'objectif
et de contexte a ce comportement du consommateur. L'intention d'achat peut étre classifiée en
tant qu'une des composantes du comportement cognitif du consommateur relative a la fagon
dont un individu a l'intention d'acheter une marque spécifique sur Internet, le comportement
dirigé vers un but se traduit également par une recherche d'information sur un produit et/ou
sur sa localisation, L’information disponible est plus abondante que dans un magasin. La
collecte aupres de multiples sources est rendue plus aisée et plus rapide que dans un univers
physigue : un clic de souris par opposition au passage d'un point de vente a un autre distant

parfois de plusieurs kilométres.

Toutefois, recherche d'information n'est pas synonyme de traitement de l'information.
Autrement dit, rien ne prouve que le consommateur qui a adopté un comportement dirigé vers
un but traite lI'information collectée sur un site marchand de fagon plus approfondie que le

consommateur en magasin. Il se pourrait méme que la lecture soit plus difficile sur un écran

15Zarrad, H., &Debabi, M. (2019). Intention d'achats en ligne antécédent et effets. Récupéré sur
http://www.marketing-trends-congress.com/archives/2012/Materials/Papers/ECommerce/ZarradDebai
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ou la surcharge d’information. Induisent un traitement cognitif plus superficiel. Cette question

mérite une attention particuliére. (Guizon, 2001, p. 31)*°
2.1.3.2.2. Comportement expérientiel sur un site marchand :

Sur internet, le comportement « expérientiel » est décrit comme le « vagabondage » a
I'intérieur des sites ou d'un site a l'autre par un individu motivé par la recherche de plaisir,
d'émotions, de sensations. Il est caractérisé par une immersion totale de l'individu dans
I'environnement qui se traduit par une distorsion du temps et par I'impression d'exister. Cette

sensation est télépresence.

L'engagement dans un comportement « expérientiel » est intuitif et spontané. 1l est guidé par
I'évaluation d'alternatives de navigation et correspond a un changement continu et
relativement non structuré de hiérarchie de buts. L'interactivité qui permet au consommateur
jusqu'alors spectateur de devenir acteur intensifie les expériences vécues. En effet, la
collaboration du consommateur est nécessaire a I'dmergence d'une activité récréative. De
méme pour le controle (percu) de la machine : affranchi des contraintes techniques, le

consommateur peut accéder a des sensations.

2.1.4 Le nouveau modeéle marketing : ZMOT de Google :

Figure 9 : Le nouveau modele marketing ZMOT de Google

(<<X>)
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STIMULUS or MOMENT MOMENT
OF TRUTH OF TRUTH

Source :https://winkstrategies.com/comportement-du-consommateur-a-lere-numerique/

®Guizon, A.-H. (2001).Le comportement du consommateur sur un site marchand est-il
fondamentalement différent de son comportement en magasin ? Proposition d'un cadre d'appréhension
de ses spécificités.Recherche et application en marketing. E-marketing vol16, NO3.
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Google propose une mise a jour du modele marketing traditionnel, cette fois-ci avec 4
moments de vérité ;17
1. Le stimulus ou les stimuli (Publicité traditionnelle, publicité en ligne, landing pages

contenu de marque...) qui incitent a passer a 1’action.

2. ZMOT (Moment Zéro de Vérité), soit un moment qui se produit en continu, durant
lequel le consommateur s’informe sur le bien ou le service qu’il veut acheter. Il peut
aller sur Internet, sur les réseaux sociaux, demander 1’avis de ses pairs, écouter des
vidéos, ...

3. Le premier moment de satisfaction en magasin ou via un achat en ligne.

4. Le deuxiéme moment de satisfaction : L expérience du produit a la maison qui peut
étre partagéee aussi via les réseaux sociaux, des forums ou méme via une vidéo. De ce

fait, cette étape peut devenir le ZMOT d’un autre consommateur.

Le processus d’achat numérique est loin d’étre linéaire et unidirectionnel. C’est cette étape
additionnelle au modéle marketing traditionnel qui vient tout changer : Le moment Zéro de

VErité.

Le consommateur utilise désormais les médias sociaux et les moteurs de recherche pour
obtenir des avis ou de I’information sur le produit/service pour lequel il a un intérét. Ce
processus a lieu avant 1’achat, mais également durant et aprés. A son tour, le consommateur a
aussi la possibilité d’influencer le processus d’achat d’un autre consommateur en faisant des
interventions sur ces mémes plateformes. Ce nouveau modele marketing ne peut étre ignoré.
Le consommateur évolue et adapte constamment ses habitudes d’achat et de consommation.
Comprendre le comportement du consommateur, c’est donc étre en mesure de mieux
rejoindre ses clienteles cibles, de créer une valeur ajoutée, et de se démarquer de la
concurrence. Ainsi, toute entreprise doit impérativement prendre connaissance de cette

évolution pour adapter sa stratégie marketing et mieux répondre aux attentes de sa clientele.

Depuis le déebut des années 2000, les depenses de consommation sur Internet ont cri de fagon

exponentielle, passant de 672 millions d’euros en 2000 a 20 milliards d’euros en 2008

(LEHUEDE, 2009, p. 4). En 2010,55 % des plus de 18 ans avaient déja acheté des produits

https://winkstrategies.com/comportement-du-consommateur-a-lere-numerique/ consulté le
10/03/2020 a 19:10



https://winkstrategies.com/comportement-du-consommateur-a-lere-numerique/

23

ou des services sur Internet, contre 4 % en 2000. En méme temps ou presque, 1’¢tude 2009 du
Crédoc sur I’Internet participatif confirme I’ampleur croissante de la participation dans la
consommation et constate que « pres d’un internaute sur deux recherches aujourd’hui I’avis
de consommateurs sur Internet, alors qu’ils n’étaient qu’un sur quatre en 2005. Si la grande
majorité se contente de lire les commentaires déposés par d’autres internautes, 21% ont déja
écrit des messages ou participé a des « chats » sur ce sujet. 30 % recommandent des sites
donnant des informations sur des produits et 21 % donnent leur avis sur des produits ou
services. Ces échanges développés a travers les blogs, la participation a des forums de
discussion ou a des réseaux sociaux ont un impact sur la consommation. » (LEHUEDE,
2009, p. 2)

« Les deux derniéres décennies ont marqué 1’avénement d’un consommateur caméléon,
omnivore et insatiable. » (DECROP, 2008, p. 85), (SANSALONI, 2006, p. 149)ledit « malin
et avisé, bon vivant, indépendant » comme Arlequin; il croit avoir les moyens d’étre plus rusé
que les vendeurs lorsqu’il «s’avance masquer pour cacher son jeu et cherche a refuser une
autorité imposée » (DECROP, 2008, p. 86), celle de la dialectique offre-demande. Ce
changement majeur entraine des tensions du consommateur post-moderne (DECROP,
2008)comme le fait d’étre a la fois seul et ensemble, il repose sur une consommation, une
pratique consumériste individuelle et individualiste, mais cependant partagée avec
d’autres et renforcée par un accomplissement en ligne (FLICHY, 2004)déplacant et
transformant 1’acte d’achat et de la consommation : consommation immédiate -modalités
d’achat et de consommation identiques - modes de consommation démultipliés - partage,

échange des expériences de consommation.(Vidal, 2012)*®

Le Web 3.0, correspond au passage du Web qualifié de « Read-Write Web » au Web qualifié
de « Read-Write-Execute ». Cette évolution est caractérisée par deux éléments : le Web
sémantique et les services Web (sociaux) . L’évolution au Web 3.0 pousse les hommes a agir
de moins en moins et laisse les ordinateurs prendre des décisions en fonction des informations
disponibles sur le Web(Aghaei, Nematbakhsh, & Khosravi, 2012, p. 5). En combinant le Web
sémantique et les services Web, les applications ont maintenant la capacité de « se parler »

entre elles directement sans avoir besoin d’une action humaine. Le Web 3.0 crée donc les

BGenevieve Vidal , La sociologie des usages : continuités et transformations, Hermés Collection
Traités, pp.1-35
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fondations de I’automatisation, de 1’intégration et de la réutilisation des informations a travers
plusieurs applications. Le développement du Web 3.0 a aussi permis de développer un

environnement qui pousse les hommes et les machines a coopérer. (Barthélemi, 2015)*°

Alors que de nombreuses marques n’ont pas encore pris le tournant du web 2.0 et sont encore
réticentes a I’idée de se créer un compte Facebook, certains spécialistes parlent déja du futur
web qu’ils nommée web 3.0, et ce depuis un moment.(ETO, 2012)%

C’est en 2006 que Jeffrey Zeldman, conférencier et auteur dans le domaine du web design a
utilisé pour la premiére fois le terme web 3.0, dans un article de son blog, alors que beaucoup
ne savaient pas encore ce que le web 2.0 signifiait. Peu de temps apres, ce fut Tim Berners
Lee, inventeur du Worl Wide Web qui le repris, moment qui marqua le début d’un long

débat(APMC, 2009)2L,

En effet, si les spécialistes arrivent a s’accorder sur le fait que le web 3.0 désigne les
évolutions du web, ceux-ci sont en plein conflit quant a la définition de ces évolutions. En
plein conflit certes, mais ces experts s’accordent tout de méme sur quelques points. En effet,
d’aprés leurs analyses, leur expertise et leur facilité a détecter des signaux faibles, ils
définissent le web 3.0 comme un web omniprésent et beaucoup plus ambiant que 2.0. ils
pensent que les individus seront, dans futur proche, constamment connectés sans étre
forcément assis devant un ordinateur. Ils s’accordent aussi sur une idée : le web 3.0 « repose
sur un nouveau type d’intelligence artificielle qui émerge avec toute cette idée de tirer parti de
I’intelligence collective qui caractérise le web 2.0 ». Puis, un dernier point fait ’'unanimité
chez les spécialistes : I’enjeu économique caché derriere ce simple terme, le web 3.0. En effet,
I’émergence d’internet puis du web 2.0 ont soutenu I’économie mondiale car ils ont permis la
naissance de nouvelles entreprises et accru la croissance des anciennes.Il semble donc évident
que le web 3.0 pourra engendrer de nombreuses opportunités pour les plus audacieuses qui se
positionneront dessus rapidement.(MAYOL & Samuel, 2011, p. 89)%

Le Web 3.0, vous permet de faire vos courses en voyant défiler les rayons devant vous. Si

vous préférez, Web 3.0, vous faites vos courses dans un hypermarché, vous vous présentez au

¥Benjamin Barthélemi La customisation, un des aspects du crowdsourcing ?,2015
2Etude de I’agence ETO, « Le client influenceur » 2012

2lEtude de 1’association APMC, « Contexte et influence »2009

2ZMAYOL, Samuel, Marketing 3.0, Paris, 2011,Dunod, , 89P.
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« guichet » avec votre chariot, on vous affecte une place a partir de laquelle vous voyez
défiler uniquement les rayons que vous avez sélectionnés. Cela signifie que I’ensemble de la
relation « clients — entreprises » évolue, et par conséquent les systémes d’information et les

architectures techniques. Mais ’essentiel est ailleurs. 2

Contrairement au fonctionnement actuel, 1’entreprise n’est plus au centre, c’est vous,
consommateurs, qui devenez le maitre du jeu. La mise a sa disposition d’une information
compléte et homogene sur les entreprises vous permet de décider de 1’acte d’achat : impacts
sur I’environnement, valeurs, causes défendues, qualité, fonctionnement de I’entreprise .... Et
les appréciations portées par les « réseaux sociaux » sur I’entreprise péseront sur la relation

« client-entreprise ».

La technique se fait de plus en plus discrete, pour devenir transparente, et vous fournit un
« guichet unique » & partir duquel vous vous déplacez virtuellement au sein des entreprises et
remplissez votre « chariot ». Vous ne vous préoccupez plus des URL des sites, 1’accés étant
transparent et I’interface unique assurent le paiement des achats. Quand votre chariot est
rempli, vous payez, en une seule fois, toutes les entreprises.... Une seule transaction dont le
montant est réparti entre les entreprises. La solution technique s’adapte a 1’outil a partir
duquel vous vous connectez, sans vous préoccuper de charger une application. Cette
évolution qui simplifie votre vie n’est pas sans soulever des questions. Si vos données
personnelles sont identifiées sans étre sécurisées, il existe un risque d’abus a partir de vos
historiques d’achat ou du nombre de vos visites. Si cette vision du « web 3.0 » peut faire peur
a certains, elle va vous simplifier la navigation et augmenter [’efficacité de votre

communication.

2.2. Les concepts liés aux influenceurs web :

2.2.1. Les influenceurs Web :

En consultant de divers articles et livres sur le marketing d’influence et des influenceurs tel
que les travaux de Venette,Mellet, Kartzet Lazarsfeld, on peut relever plusieurs définitions
dans ce secteur. Nous allons aborder deux notions qui sont liées 1’une a I’autre, celle des

leaders d’opinion et des influenceurs web. Les concepts de leader d’opinion et des

Bnttps://www.cadre-dirigeant-magazine.com/entreprendre/avez-vous-raison-davoir-peur-du-web-3-0/
consulté le 14/03/2020 a 15:23
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influenceurs web sont historiquement définis sur la base de leurs rdles principaux (influence
et échange d’informations). Nous allons se rapprocher du concept des influenceurs par le
leader d’opinion qui est approximativement li¢ fortement avec les influenceurs dans les
mesures psychologiques. Les définitions du leader d’opinion s’articulent selon trois
perspectives .Lapremiére voit le leader comme une personne qui influence son entourage .La
seconde insiste sur la capacité du leader a donner des informations sur un sujet et a étre
sollicité par son entourage sur ce méme sujet. La derniére combine ces deux dimensions pour
définir le leader. (Khouiammi & Hamadi, 2017)%*

Selon Rogers et Cartano (1962) cité par (Ruspil, 2017)définissent les leaders d’opinion
comme étant des individus qui « exercent une influence personnelle sur un certain nombre

d’autres personnes dans certaines situations ».

Selon le triptyque de Katz (1957) cité par (Ruspil, 2017)réunissant les trois caractéristiques

clés, nous définissons le leader d’opinion traditionnel de la maniére suivante :

« Un leader d’opinion est un individu expert dans une catégorie de produit, qui donne
beaucoup d’informations lors d’échanges fréquents avec un grand nombre de personnes de

son entourage, et qui dispose d’un capital social élevé (c¢’est un hub ou un bridge) ».

Selon Eliashberg et Shugan (1997)cité par (Ruspil, 2017)« les leaders d’opinion sont des
personnes qui sont vues par le groupe, ou par les autres gens, comme ayant de 1’expertise et

du savoir ».

Selon Coulter et al. (2002)cité par (Ruspil, 2017)désignent les leaders d’opinion comme « des
spécialistes de produits qui fournissent aux autres consommateurs des informations sur une

classe de produit particuliére ».

Selon Bertrandias et Vernette (2012)cité par (Ruspil, 2017)Un leader d’opinion authentique
est un individu qui « fait bénéficier son entourage de ses connaissances correctement calibrées
[...] Un tel leader est un influenceur marketing « efficients » ». Un pseudo-LO « surestime

I’étendue de ses connaissances mais ses avis sont jugés tout aussi crédibles que ceux de

24Khouiammi Fatima Ezzahra, Hamadi Chakib (2017) .L’identification de I’influence des leaders
d’opinion dans les communautés virtuelles : approche par la methodenetnographique,. Journal of
Research in Management and Marketing
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I’authentique leader [...] 1l a un réle social ambigu puisqu’il peut diriger son entourage vers

des choix inappropriés ».

Selon (Mellet, 2009)cité par (Ruspil, 2017)« une catégorie d’individus, les leaders d’opinions,

dont I’influence est plus importante ».

L'intérét porté par le marketing au concept de leader d'opinion date de plus de soixante ans.
Katz et Lazarsfeld (1955) cité par (Ruspil, 2017)sont les premiers a avoir mis en évidence la
capacité de certains individus, les leaders d'opinion, a exercer une influence dans leur
entourage. Cette influence, exercée par bouche a oreille (Richins et Root-Shaffer, 1988)cité
par (Ruspil, 2017)a un impact plus important que la communication réalisée via les medias
traditionnels. Ainsi, ces leaders d'opinion représentent un intérét marqué pour les managers
marketing qui souhaiteraient que ces leaders d'opinion reprennent a leur compte et diffusent a

leur entourage, des informations favorables a leurs produits et marques.

Avec l'arrivée d'Internet, une nouvelle forme de leader d'opinion,I’e-leader d'opinion, est
apparue. Tout comme dans le contexte "off-line"”, les managers cherchent a identifier ces e-
leaders d'opinion qui deviendraient des relais dans une perspective de marketing viral, voire

de buzz sur les réseaux sociaux "on-line" tels que Twitter ou Facebook. (Ruspil, 2017)

En deuxieme lieu nous présentons de divers auteurs intéressés par les influenceurs web en

marketing.

Selon Fejlaoui et Vernette (2009) cité par (Ruspil, 2017) dans un contexte sur les réseaux
sociaux I’influenceur « est une source pergue comme experte, qui sélectionne et publie des
contenus valorisables (intéressants et utiles) pour ses contacts et qui cherche a développer
son capital social, c’est-a-dire a étre écoutée et suivie par un grand nombre de personnes

avec lesquelles elle pourra interagir »

Selon Fejlaoui et Vernette (2009) déja basée sur le triptyque Expertise/ Echanges

d’Informations/ Capital Social :

L’influenceur est une « source, considérée comme experte, qui est capable de fournir des
messages riches en informations ; elle est dotée d’une aisance rédactionnelle et sait
argumenter ; ses propos, polis et courtois, témoignent de son attachement 4 la communauté ».
(Ruspil, 2017)
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Selon  Fejlaoui et Vernette (2009) intégrent également les modalités de 1’échange
d’informations dans leur définition les influenceurs web sont : les individus influents sont
ceux qui fournissent « une quantité importante d’informations », « qui postent des messages
clairs, argumentés au besoin par des videos, des schémas ou des adresses d’autres sites
internet » et au travers d’une « écriture plus agréable que celles des autres membres » des
forums. (Ruspil, 2017)

Selon Vernette et Flores 1’influenceur est « Une personne qui influence de fagon informelle le
comportement d’autres personnes. Cette influence s’exerce directement (bouche a oreille), ou

indirectement (imitation) ». (Ruspil, 2017)

Selon le Mercator, “les influenceurs comprennent les préconisateurs qui recommandent, les

prescripteurs dont les choix s’imposent aux acheteurs, et les leaders d’opinion, a titre

professionnel ou du fait de leur autorité naturelle.”25C’est grace a l'avénement des meédias
sociaux qu’est née cette nouvelle catégorie d’influenceurs, majoritairement composé
d’internautes ordinaires. La plupart d’entre eux, se font appelés “blogueurs”, a savoir “des
internautes diffusant du contenus textuels ou multimédias sur un blog et disposant d’une forte

audience”?.

Tout comme le modele « Two-step-flow » de Kartz et Lazarsfeld qui définit le leader comme
interpréte de 1I’information, donnée par les médias, avant de la rediffuser auprés de son
entourage, aujourd’hui le modele a évoluer vers de plus grandes interactions entre suiveurs et
leaders, jusqu’a redéfinir la notion de leader en le considérant comme véritable
« influenceur ». Les stratégies marketing visant a utiliser ces influenceurs sont dans le but

« d’initier, amplifier et entretenir délibérément un courant d’échange d’informations ».(Kevin,

2018)

Les influenceurs ont un pouvoir de persuasion sur d’autres individus et sont considérés
comme des modeles a suivre. En sociologie, on parle de mimétisme ou d’effets grégaires,

pour désigner le fait qu’un individu ou groupe d’individus reproduisent de manicre consciente

2 https://www.mercator-publicitor.fr/lexique-marketing-definition-influence, Consulté le 12/04/2020 a
00H39

26 Http://fr.traackr.com/glossaire-marketing-influence, Consulté le 13/04/2020 a 10H46.

2’Kevin Ouakel (2018) « Les influenceurs digitaux : évolution vers ce concept et intégration dans une
stratégie marketing »
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ou inconsciente des comportements. Les influenceurs sont des leaders d’opinion. Ils
réussissent a engager leur communauté gréce a leur expertise, leur passion pour un domaine

en particulier (voyage, food, lifestyle, sport, ect.) et la qualité des contenus qu’ils produisent.

L’engagement de leur audience se base sur un modéle dit d’autorité (que 1’on retrouve

également dans le référencement naturel) (Rémy & Claire, 2018):2

- Plus I’audience d’un influenceur est ¢levée plus il est attractif ;

- Plus le contenu produit par un influenceur est pertinent et en phase avec les attentes
des utilisateurs, plus il génére de I’engagement ;

- Plus leurs fans les recommandent auprés de leur propre cercle de relations, plus
’attractivité et la notoriété de I’influence grandit ;

- Plus les marques de renom travaillent avec un influenceur en particulier, plus son

pOUVOIr grossit.

Ils sont présents sur différentes plateformes d’échange comme les réseaux sociaux qui sont
souvent les relais d’un blog ou d’un site internet. Grace a leur présence sur de multiples
canaux de communication, ils peuvent toucher une plus large audience et étre proche de leurs
abonnés. Ils vont adapter leur mani¢re de communiquer selon le support utilisé qui va
correspondre au type de message qu’ils souhaitent transmettre. Dans le cas d’un voyage, un
influenceur va pouvoir, grace aux différentesfonctionnalités offertes par les réseaux sociaux,
proposer différents contenus et formats : des textes sur Facebook, des photos sur Instagram,
les coulisses sur Snapchat, des vidéos sur YouTube... Ainsi, les abonnés se retrouvent en
immersion dans le quotidien de I’influenceur et vont développer avec lui un sentiment de

proximité. °

Le succes d’un influenceur est la force du lien qu’il a avec sa communauté. Pour Bruno
MALTOR, blogueur voyage, I’important est de conserver son authenticité, faire preuve
d’humilité, de transparence et se montrer accessible pour renforcer la cohésion avec sa

communauté. Plus le lien créé est fort, plus les abonnés auront tendance a suivre les

recommandations formulées par un influenceur. (Maltor, 2017)

28 Rémy Marrone, Claire Gallic (2018), Le grand livre du marketing digital ; tendances, outils et
stratégies, site web, référencement et contenu publicité en ligne, réseaux sociaux et influence

Bhttps://www.tourmag.com/Blogueurs-influenceurs--guelles-sont-les-recettes-du-succes-video a85319.html
consulté le 10/02/2020 a 13 :20
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Les influenceurs connaissent les attentes de leur audience, ils vont produire un contenu qui
correspond aux valeurs et aux centres d’intéréts de leurs abonnés. Ainsi, il va y avoir une
homogénéité entre I’influenceur et ses abonnés car ils vont se regrouper autour d’un systéme

de valeurs commun.

L’entreprise va se valoriser a travers I’image qu’elle projette d’elle-méme en consommant un
produit qui aura été mis en avant par un influenceur. Il va ainsi s’identifier a ce dernier, en
associant une valeur ajoutée a la consommation de ce produit utilis¢é ou recommandé par

I’influenceur et donc bénéficiant d’une image positive dans 1’esprit du consommateur.

2.2.2. Le role des influenceurs web :

Paradoxalement, la question de base : « Qu’est-ce que cela signifie pour une personne
d’influencer ou d’étre influencée par une autre dans un réseau social ? » est peu abordée par
les chercheurs. Certains chercheurs (Cha, Haddadi, Benevenuto, & Gummad, 2010)s’en
remettent a des dictionnaires (eg Webster) pour définir I’influence : « pouvoir ou capacité de
causer un effet de maniere indirecte ou intangible ».

Il propose, en s’appuyant sur une vision utilitariste la définition suivante de ’influence : «
mesure dans laquelle le comportement d’une personne (peer) modifie 1’utilité que 1’on
s’attend a recevoir si ’on adopte un certain comportement et donc la probabilité que I’on
s’engage dans ce comportement ». La cause de I’influence est ici le comportement préalable
d’une personne qui modifie la prévision d’un comportement anticipé et/ou qui aboutit a
modifier la fonction d’utilité (effet d’externalité de réseau). Donc, les processus d’influence
envisageables sont multiples : un comportement peut accroitre la connaissance d’un produit
ou de ses fonctions et/ou persuader 1’individu de changer ses attentes préalables sur les
fonctions du produit.

Par exemple, un ami possédant un téléphone avec GPS peut m’influencer dans le choix d’un
téléphone de marque X, en me faisant connaitre le fait que ce téléphone X a une fonction
GPS, ou en m’informant que le systéme GPS (que je connaissais déja) est beaucoup plus utile
gue je ne croyais.

Dans la plupart des modeéles qui visent a identifier les influenceurs dans les réseaux sociaux
on-line (Agarwall& al., 2008 ; Akridatis, Katsaros & Bozanis, 2009 ; Baksh& al., 2011 ; Pal
& Counts 2011), I’influence est mesurée par le fait que, si un individu B transmet une

information produite par individu A, membre de son réseau, alors A influence B.
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On observe comment I’influence s’exerce a travers le réseau par cascade (A influence B qui
influence C qui influence D, etc.). L’influence totale est mesurée directement (influence de A
sur B) et indirectement (A influence C et D, méme si ceux-ci ne font pas partie de son réseau).
Cette opérationnalisation pose plusieurs problémes.

D’une part, certains mécanismes augmentent artificiellement la profondeur de la cascade,
indépendamment du niveau de leadership de I’individu (Galan & Vignolles, 2010). En effet,
plus un individu est abonné a un grand nombre de personnes, plus il a d’abonnés en retour
(Galan & Vignolles, 2010) et (Weng, Lim, & He, 2011) .En second lieu, plus le méme
contenu est répété (flooding), plus la probabilité que les membres réseau soient exposés a ce
contenu augmente, et ainsi la probabilité d’étre diffusé s’accroit. Enfin, comme le
notent(Bakshy, Mason, Hofman, & Watts, 2011)et (Galan & Vignolles, 2010), tous les
contenus n’ont pas le méme potentiel de diffusion (retweet). Qu’a-t-on mesuré ? L’influence
d’un individu dans un réseau social online ou sa capacité a localiser les informations
intéressantes ? En d’autres termes, est-ce 1’influenceur qui rend le message digne d’intérét
pour la communauté ou est-ce I’intérét du message qui fait I’influenceur (Galan & Vignolles,
2010)? Certains (Pal & Counts, 2011) et (Weng, Lim, & He, 2011) proposent d’étudier
I’influence par thématique ou sujets (topicalauthoritie, topic-sensitive influentialtwitterers).
Ce point est un pré requis a la mesure de I’influence, car le leader d’opinion n’est pas
omniscient (King & Summers, 1970). Enfin, I’influence est calculée sur des variables
dépendantes qui changent d’une étude a ’autre : transmission d’une information (cognitif),
adoption d’une innovation ou prescription d’un produit, recrutement de clients

(comportement).

L'exercice d'une influence implique un couple de partenaires : d'une part, I'agent influenceur ;
de l'autre, un patient influencé. Envisagée dans sa plus grande généralité, I'influence tend a
modifier les dispositions de la personne influencée a I'égard d'une situation présente, ou
d'évenements futurs auxquels elle est susceptible de participer, soit comme patient seulement,
soit comme patient et agent a la fois. Cette modification peut prendre deux formes
principales: (claude, 1970, pp. 60-62)

1- intellectuelle : I'influenceur agit sur la connaissance que son partenaire a des données de la
situation présente, ou de I'éventualité d'un éveénement futur ; soit positivement, en Y
informant, ou en confirmant une information déja recue ; soit négativement, en dissimulant

une information possible, ou en la démentant si elle a déja été recue.
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2-affective : I'influenceur agit sur les mobiles qui peuvent conduire son partenaire a souhaiter
ou a redouter la réalité de certaines données de la situation présente, ou la réalisation de
certaines éventualités ; soit qu'il excite chez ce partenaire I'espoir de certaines satisfactions ou
la crainte de certaines insatisfactions, soit qu'au contraire il s'efforce d'inhiber ces espoirs ou
ces craintes.

Ces deux types d'influence peuvent étre assimilés aux deux voies de Yinventio : convaincre
(fidem f acéré) et émouvoir (animosimpellere). Nous ne traiterons pas ici du premier, ce qui
nous conduirait & reconnaitre et a classer les diverses formes de raisonnement,
d'administration de preuve, d'établissement de vraisemblance. Remarquons pourtant que, si
nous nous engagions dans cette voie, notre démarche nous imposerait d'analyser le discours
de l'influenceur selon deux plans d'articulation superposés : nous recenserions d'abord de
grandes unités logiques,Puis, correspondant a chacune, les divers traitements rhétoriques, les

métalogismes qui lui sont applicables.

Le second type d'influence (animosimpellere), beaucoup moins exploré d'ailleurs, va retenir
notre attention. Nous supposons que le partenaire a influencer est déja informé de I'éventualité
d'un événement. L'influenceur veut maintenant le motiver a envisager cet événement, soit
avec espoir, soit avec crainte. Dans le premier cas, il s'efforce de faire naitre, ou de stimuler
s'ils existent deja, des mobiles favorables a cet événement ; et d'anéantir, ou du moins
d'affaiblir les mobiles défavorables déja concus ou pouvant I'étre. Dans le second, il s'efforce
au contraire de faire naitre ou de stimuler les mobiles défavorables et d'anéantir, ou du moins
d'affaiblir, les mobiles favorables. Le role de I'influenceur est donc susceptible de se
développer selon les spécifications que résument des deux tableaux suivants :

Influenceur entreprenant de motiver favorablement un partenaire a I'égard d'une éventualité ;

pour ce faire, entreprenant :

e D’exciter chez ce partenaire
- L'espoir de satisfactions a recevoir grace a la réalisation de cette éventualité ;
et/ou
- La crainte d'insatisfactions a recevoir a cause de la non-réalisation de cette

éventualité ; et/ou

e D'inhiber chez ce partenaire
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- La crainte d'insatisfactions a recevoir a cause de la réalisation de cette éventualité
: et/ou

- L'espoir de satisfactions a recevoir gréce a la non-réalisation de cette éventualite.

Eventualité Influenceur ; pour entreprenant se faire, entreprenant de motiver défavorablement
un partenaire a I'égard d'une éventualité ; pour ce faire entreprenant :
e D’exciter chez ce partenaire :
- La crainte d'insatisfactions a recevoir a cause de la réalisation de cette éventualité
; et/ou
- L'espoir de satisfactions a recevoir grace a la non-réalisation de cette éventualité ;
et/ou
e D'inhiber chez ce partenaire
- L'espoir de satisfactions a recevoir grace a la réalisation de cette éventualité ;
et/ou
- La crainte d'insatisfactions a recevoir a cause de la non-réalisation de cette

éventualité.

2.2.3. Lien entre I'image de marque et I’influence :

Image de marque :

L’image de marque est un des rares concepts marketing a étre connu du grand public. Bien
str, les chercheurs comme les praticiens accordent également de I’importance a cette notion.
Aake (1991), par exemple, avance que 1’image crée de la valeur de multiples maniéres, en
aidant les consommateurs a traiter de I’information, en différenciant la marque, en générant
des raisons de 1’acheter, en créant des sentiments favorables, et en fournissant une base pour
des extensions. La définition de(Keller K. , 1993, p. 3), si elle n’a pas été, a notre

connaissance, encore testée, semble étre une contribution majeure dans ce domaine.

Sa définition de I’image de marque comme « les perceptions portant sur une marque reflétée
par les associations a la marque détenue dans la mémoire du consommateur » est cohérente
avec celles de nombreux autres auteurs (Newman, 1957); (Dichter, 1985) et (Engel &
Miniard, 1995); une définition plus simple pourrait étre « tout ce qu’un consommateur peut
associer a une marque donnée ». (Mitchell, 1982, p. 46)Considére la mémoire comme un

réseau d’associations (en anglais associative network model of memory) : « Dans ce modele,
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les noeuds du réseau représentent des concepts, alors que les arcs sont des liens qui définissent
également des relations entre les concepts ». Cette approche a été adoptée dans des travaux
portant notamment sur la publicité(Grunert, 1996), sur le capital et ’image de marque (Aake,
1991) ; (Keller K. , 1993)et (Romaniuk & Sharp, 1996) ou sur les extensions de marque
(Roedder, Loken, & Joiner, 1998). Comme Keller le remarque, ces associations peuvent
varier en force, qui rend 1’information plus accessible, en favorabilité, et en unicité, c’est a
dire le degré selon lequel une association n’est pas partagée avec des marques concurrentes.
(Sirgy, 1981)Pense que ces associations peuvent étre caractérisées au moins selon 11

manieres. (Heilbrunn, 1996)Distingue également la netteté ou la richesse de ces associations.

Aujourd’hui, I’image de marque est un élément indispensable pour une entreprise pour se
distinguer et se différencier de ses concurrents. Ainsi, la marque constituera le principal
capital de I’entreprise, ce qui motive a construire une image forte et positive aux yeux des
consommateurs, car le consommateur est a la recherche de repéres de stabilité et de confiance
dans la marque. Ses achats seront plus réfléchis, et lui sera plus intelligent, plus informé, et

cherchera a satisfaire un besoin d’insertion sociale et d’engagement.

- DECAUDIN(1999, p. 95)*définit I’'image comme : « 1’ensemble des représentations
rationnelles et affectives associées par une personne ou un groupe de personnes a une
entreprise, une marque ou un produit (image institutionnelle ou corporate, image de
marque et image de produit ou de gamme de produit) »

- KELLER (p. 65)%définit I’image de marque « comme des associations et des impressions
qu’un consommateur a en mémoire a propos d’une entreprise »

L’image est fondée sur des évaluations, des sentiments et des attitudes. L’image se forme

ainsi a partir de deux types d’antécédents : les expériences de consommation, mais aussi

I’ensemble des informations directes et indirectes que recoit le consommateur a propos de

I’entreprise concernée (publicité, marketing direct, bouche a oreille...).

- Selon(KOTLER & Alii, 2009, p. 304)*, « une marque est un nom, un terme, un signe, un
symbole, un dessin ou toute combinaison de ces éléments servant a identifier les biens, ou

services d’un vendeur ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier des concurrents ».

DECAUDIN (1999) : La communication marketing, concepts, techniques, stratégies, édition
economica, p 95

3 KELLER : « Les composantes d’une image de marque : L’exemple de la manufacture horlogére
JaegerLeCoultre ». Corporate Identité &Branding; BULLETIN HEC ,p 65

32 KOTLER et Alii (2009): Marketing management, pearson, Paris, 2009,p.304
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Le concept d’image de marque a fait I’objet de nombreuses recherches relativement récentes,

de nombreuses définitions ont vu le jour restant tout de méme cohérentes les unes avec les

autres :

Selon(LENDREVIE & LEVY, 2003, p. 811)%: « Une image de marque est un ensemble
de représentations mentales, subjectives, stables, sélectives et simplificatrices a 1’égard
d’une marque »

Selon (KOTLER & Alii, 2009, p. 314)*I’image de marque «est ’ensemble des
perceptions et des croyances des consommateurs a propos de la marque, telles qu’elles
apparaissent dans les associations mentales stockées en mémoire ».

LAMBIN & CHANTAL(2008, p. 405)*°apporte une définition précise de ’image de
marque. Pour lui, il s’agit de « I’ensemble des représentations mentales, cognitives et
affectives, qu’une personne ou un groupe de personnes se font d’une marque. »
L’organisation mondiale de la propriété industrielle (OMPI) définit la marque comme : «
un signe qui sert a différencier des produits ou des services identiques ou similaires offerts

par des producteurs ou des fournisseurs différents »

A partir des définitions précédentes, on peut synthétiser que la marque est un signe qui permet

aux consommateurs d’identifier, de distinguer et de différencier les produits ou les services

d’une entreprise par rapport a une autre sur le marché, grace a ses différentes variables

(tangibles et intangibles). Ce signe acquiert de la valeur aux yeux de ces derniers.

Il dégage trois niveaux d’image de marque :

e L’image pergue, c’est-a-dire la maniére dont le segment cible (le public visé, sur
lequel on projette I’image) voit et pergoit la marque et I’image de marque.

e [’image vraie ou réalité de la marque avec ses forces et ses faiblesses, telle qu’elle
est connue et ressentie par I’entreprise

e L’image voulue ; c’est la maniére dont 1’entreprise souhaite étre percue par le

segment cible et qui résulte d’une décision de positionnement.

3 LENDREVIE (J), LEVY (J), Mercator, paris, 2003, p811

% LAMBIN (J.J) et CHANTAL (M) : Marketing stratégique et opérationnel ,7émeédition, Dunod,
Paris, 2008,p. 405.
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Donc d’une maniére générale I’image de marque d’une entreprise résulte de la perception par
le public d’une multitude d’éléments physiques et immatériels. C’est une image pergue elle
peut donc étre différente de ’image de 1’entreprise elle-méme.

Le lien entre I’image de marque et I’influence reste étendu, et I’ampleur de 1’image de marque
sur I’influence demeure primordiale.

Le processus d'influence de la marque se définit par (Keller, 2003, p. 595)%comme : Les
effets sur les consommateurs quand une marque est associée a une autre personne (p. ex., les
employeés et les endosseurs ...), a une place (p. ex., le pays d'origine et les canaux de
distribution), a une chose (p. ex., I'événement, la cause, le 3e partie d'endosseur) ou a une
autre marque (p. ex., l'alliance, I'ingrédient, la compagnie, I'extension). Pour analyser ce
processus, il faut savoir ce que le consommateur connait sur la marque et comment cette
connaissance peut affecter I'association de la marque a une autre entité. Par exemple, une
étude sur les effets de la connaissance d'une marque sur le processus décisionnel du
consommateur a été effectuée par (MacDonald & Sharp, 2000, pp. 5-15)*". Cette étude
démontre que la connaissance d'une marque, dans le cas des marques de beurre d'arachide, est
un élément important pour le consommateur qui fait face a une nouvelle décision d'achat et
méme pour une situation familiére ou un choix répété. De plus, méme si des consommateurs
changent leurs habitudes d'achat en utilisant une autre marque qu'ils connaissent, plusieurs
d'entre eux démontrent une tendance a revenir a leurs anciennes habitudes. De plus, selon une
étude de (Graeff, 1997, p. 49)%, plus un consommateur en connait sur une marque, meilleure

sera sa compréhension de I'information véhiculée par celle-ci.

A travers l'utilisation et I'expérience avec une marque, un consommateur comprend les
conséquences (p. ex., bénéfices) de certains attributs spécifiques qui sont parfois méconnus
par ceux-ci avant l'utilisation de cette marque. Bref, la nature multidimensionnelle de la
connaissance du consommateur sur la marque et l'influence doit étre comprise et acceptée
pour apporter la meilleure perspective a la recherche du consommateur dans la marque
(Keller, 2003)

%Keller, L. K. (2003). Brand synthesis: the multidimensionality of brand knowledge. Journal of
Consumer Research, 29 (4), p. 595.

3’MacDonald, E. et Sharp, B. (2000). Brand awareness effects on consumer decision. Making for
common, repeat purchase product: a replication. Journal ofbusiness research 48 ,pp (5-15).

BGraeff, T. (1997). Consumption situations and the effects of an image on consumers' evaluation.
Psychology and Marketing, p49.
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Pour mesurer la force de I'image de marque, plusieurs indicateurs peuvent étre utilisés.
Toutefois, ils doivent se référer aux dimensions clés de la perception des consommateurs et

aux résultats de marché obtenus par la marque (Colle, 2002, p. 37)*°

Selon Yeshin (1998)(cité dans Colle, 2000), , les indicateurs du capital de marque sont : la
qualité percue (p. ex., la sensibilité aux prix, valeur de I'entreprise et aux ventes), la saillance
(p. ex., part des consommateurs ayant une connaissance suffisante de la marque), I'association
d'une marque a une image positive, la satisfaction du consommateur, la fidélité du
consommateur, la probabilité d'achat, la disponibilité et le premier prix potentiel. Coopers et
Simmons (1997)(cité dans Colle, 2000), ajoutent trois nouvelles dimensions : la description
de la marque (p. ex., images et associations), la force de la marque (p. ex., importance et
pouvoir) et l'avenir de la marque (p. ex., capacité de la marque a prospérer et changements
futurs). Un des éléments essentiels de la force d'une marque est sa durabilité. Selon (Colle,
2002)pour qu'une image de marque soit durable, il faut qu'elle s'inscrive a trois éléments : la
culture (p. ex., les valeurs socioculturelles a long terme qui dépassent I'effet mode), le « must
» (p. ex., la valeur ajoutée ou innovation qui inscrit la marque dans la durée) et la 1égende (p.
ex., le mythe dans le présent et le futur par le passe) (Colle, 2002).

Bref, la fidélité du consommateur et la durabilité de la marque sont des indicateurs importants
pour mesurer la force de I'image de marque et plus I'image de marque est forte, moins
I'entreprise est vulnérable a la concurrence. C'est pourquoi il existe certains facteurs clés pour

rendre lI'image de marque plus forte.

2.2.4. Larelation entre les influenceurs et les consommateurs :

L’influenceur est un individu qui, a travers des contacts quotidiens, influence de maniere
réguliére 1’opinion et la décision d’autres individus dans un domaine particulier.
L’influenceur démontre sa capacité a donner des informations et recoit des sollicitations de

son entourage a propos d’un sujet dans lequel il est considéré comme un expert.

La littérature souligne I’influence des influenceurs sur les comportements . Lorsque 1’individu
est confronté a une prise de décision, il est en recherche d’informations afin de maximiser la

valeur de sa décision. Dans ce but, I’individu est susceptible de se référer a une source de

39 Colle Michon. (2002). Réflexion d'inspiration lacanienne sur le développement durable d'une
marque forte. Revue Francaise du Marketing, 189, p.37
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conseil qu’il considére comme un expert sur le sujet donné. D¢s lors, I’individu internalise les
informations (influence informationnelle) transmises par cette source afin de prendre la
décision la plus favorable. Ainsi, les opinions des influenceurs constituent une base sur
laquelle s’appuie I’individu pour développer ses pensées et comportements.(Grégory &
Marine, 2015)

Le marketing cherche, par nature, a favoriser la rencontre entre une offre émanant d’une
entreprise (produits et services marchands ou non marchands) et une demande
(consommateur). La prise en compte par le marketing des conditions de 1’échange avec le

consommateur a considérablement évolué au fil du temps : aprés avoir considéré I’échange
comme un épisode unique (marketing transactionnel), puis comme une source de
relationdurable avec le consommateur (marketing relationnel).(Vernette, Quels pouvoirs pour

le consommateur?, 2011)

Le marketing d'influence ne se limite pas a la relation entre marque et influenceur, mais
également a la relation consommateur et influenceur, ou il devient difficile de gérer et de
maintenir toute forme d'authenticité. Lors des campagnes de marketing d'influence on est
généralement face a 4 acteurs majeurs : la marque, l'agence de marketing d'influence,

I'influenceur et le consommateur.*°

La relation la plus importante demeure néanmoins, celle qui lie l'influenceur au
consommateur, car c'est ici apres réflexion entre la marque, lI'agence et les influenceurs qu'on
cherche a convertir le consommateur final en client. Si I'on oublie parfois d'évoquer le
consommateur, je ne pense pas qu'en matiére de marketing d'influence il soit a ce point omis
des actions et des réflexions pour la création des campagnes. Bien au contraire, car dans la
relation consommateur et influenceur, on a de multiples scénarios imaginés on se projetant a
la place dudit consommateur. On recherche ses besoins, ses envies, ce qui pourrait le lier a tel

ou tel influenceur.

Quand on monte une stratégie ou un plan de communication, la cible est clairement portée sur

le consommateur, mais on peut effectivement en retirer une bonne ou une mauvaise

“Onttps://mvww.journalducm.com/relation-consommateur-et-influenceur-marketing-influence/ consulté
le 21/03/2020 a 14 :51
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experience dans un monde ou la consommation est omniprésente. Au travers d'une relation
consommateur et influenceur, il devient de plus en plus difficile de capter le consommateur
efficacement et de fagcon pérenne, surtout quand on souhaite le faire adhérer en plus a la

marque et non a l'influenceur.

En marketing d'influence, vous aurez compris qu'on en est loin. On mise encore sur
I'influenceur et dans de nombreux cas, c'est lui qui reste le moteur de vente au dépend du
produit et de la marque qui le commercialise.Alors certes on est en bout de chaine avec la
relation consommateur et influenceur, mais c'est la ou est attendu la conversion du
consommateur en client et que tout le travail doit pouvoir porter ses fruits. Le but étant que le

produit et la marque demeurent avant celui qui en aura assuré sa promotion, ici l'influenceur.

La relation consommateur et influenceur demande donc un travail plus conséquent que
lereste, pour valoriser I'objet de la vente et son fabricant "accessoirement». Concernant le
statut des consommateurs, académiciens et praticiens considerent traditionnellement deux
catégories principales: le consommateur régulier et le consommateur potentiel ou
occasionnel. La distinction entre ces types de consommateurs est géneralement fondée sur le
niveau de consommation et les raisons de la fidélité ou de I’implication. Les typologies de
statut selon le niveau de consommation sont.... Classiquement, le consommateur potentiel est

appréhendé comme une personne pour qui le produit ou service correspond a un besoin et qui

Aurait les moyens (financiers ou autres) de I’acquérir mais qui n’a pas encore été touchée par
I’information publicitaire ou promotionnelle de I’entreprise produisant le bien ou le service.
Les consommateurs potentiels et les consommateurs occasionnels sont extrémement
importants pour I’entreprise parce qu’ils représentent une possibilité d’augmenter les ventes et

d’étendre le marché de ’entreprise.(Virginie, Rita, & Laure, 2012, p. 67)*

“Virginie, Rita et Laure(2012):L'influence du statut du consommateur sur sa perception de la

personnalité de la marque, sa confiance et son engagement, Marché et organisations N12, p67


https://www.cairn.info/revue-marche-et-organisations-2010-2-page-65.htm#no1
https://www.cairn.info/revue-marche-et-organisations-2010-2-page-65.htm#no1
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2.2.5. Le marketing d’influence :

Alors qu’est-ce que le marketing d’influence ? Le marketing d’influence est- c’est une
premiére approche car on verra plus loin que c’est plus compliqué qu’il n’y parait que la
déclinaison des opérations d’influence sur le marketing que tout dirigeant peut planifier selon
les méthodes spécifiques au profit de son entreprise, de maniere a ameliorer ses ventes.

EN effet, le marketing a pour finalité de vendre un produit ou un service, voire de créer un
besoin chez I’acheteur. Il s’agit de susciter 1’acte d’achat donc de convaincre 1’acheteur
d’acheter en influengant son choix : lier les deux, c’est pratiquer le marketing d’influence.
Qu’on s’adresse a un consommateur en B to C ou a un client en B to B, la problématique est
la méme et nous sommes bien dans le registre de I’influence quand il s’agit de lui vendre un
produit ou de lui fournir un service. Pour I’entreprise, marketing et influence sont donc
intimement liés. (Bruno, 2015, p. 33)

Selon Mercator le marketing d’influence est « un moyen d’amener celui auquel on s’adresse a
envisager une autre vision des choses, a changer son paradigme de pensée, a modifier ses
fondamentaux. »

« En marketing, I’influence est définie comme « le processus par lequel la fagon de penser ou

le comportement d’une personne ou d’un groupe est affecté par I’action d’un tiers ».

Dans le cadre de ses recherches avec I’AIM (I’académie du marketing d’influence), Rachel
MILLER donne une définition du marketing d’influence, en mettant 1’accent sur le coté
marquant de cette démarche :

« Catégorie du marketing axée sur ’utilisation de I’influence d’individus pour amplifier le
message de votre marque. Au lieu de communiquer auprés d’un large groupe de clients
potentiels, les marques collaborent avec des influenceurs ayant déja établi une relation de

confiance avec votre audience cible afin d’aider a raconter I’histoire de votre marque »*2

Le marketing d’influence est une fonction qui existe depuis des décennies mais qui n’a été
nommeée que tres récemment. Cependant, la lecture de 1’abondante littérature s’intéressant au
sujet montre une approche conceptuelle du marketing d’influence qui limite bien souvent la

démarche a I’utilisation du potentiel de quelques influenceurs de talent sur internet.

http://fr.traackr.com/glossaire-marketing-influence .Consulté le 13/04/2020 a 10H46.



http://fr.traackr.com/glossaire-marketing-influence

41

Le marketing d’influence est défini par WOMMA comme I’interaction avec des influenceurs
clés pour qu’ils agissent sur des influencés, dans la recherche d’un objectif d’entreprise. Les
influenceurs numériques tels que les blogueurs, les instagrameurs, ou les youtubers
représentent des atouts majeurs dans les nouvelles stratégies de communication. « Le
marketing d’influence consiste a s appuyer sur la notoriété des influenceurs du numérique
afin de diffuser un message a caractére informatif ou promotionnel. »Et a I’heure ou les
internautes sont saturés de contenus, I’influence marketing peut faire une réelle différence et
permettre a la marque d’émerger. En collaborant de maniére rapprochée avec des
influenceurs, elles peuvent atteindre des communautés larges et particulierement engagées.

C’est la raison pour laquelle de plus en plus d’entreprises se laissent séduire par cette
pratique. La preuve : le budget marketing consacré a I’influence marketing progresse de plus

en plus.

Il est passé de 9% en 2014 a 13% en 2016, et il devrait atteindre 21% en 2019 (soit une
hausse de +233% en 5 ans). Et ce n’est qu’une moyenne, certaines entreprises ont déja pris de

[’avance sur 2019

Figure 10 : Evolution de la part des dépenses d’influence dans le budget marketing
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Pratiquer I’influence, c’est choisir un mode d’action s’inscrivant dans le cadre d’une stratégie
globale, c’est accompagner cette stratégie. Or, la stratégie est née de I’affrontement d’intéréts
divergents et a de tout temps été pratiquée, en particulier par les militaires. S’ils n’en sont plus

les maitres depuis que le champ couvert par la stratégie a été transposé du domaine militaire
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aux activités economiques au milieu du XX siécle, nombreuse sont aujourd’hui les définitions
de la stratégie et on s’y perd parfois un peu, chacun y allant de son essai. On en proposera une
qui se trouve étre commune entre armée et entreprise : a partir d’un objectif atteignable, la
stratégie définit les voies et les moyens pour y parvenir. Dans cette définition se cachent
quatre volets indissociables de toute stratégie digne de ce nom : (JAURES, 2016)

- La connaissance de 1’état initial.

- La détermination de 1’état final recherché.

- Le processus pour joindre ces deux points.

- Les moyens a 'y consacrer.

Le marketing d’influence s’avére en réalité la fonction mere du marketing car elle s’intéresse
au passé, au présent et a ’avenir, il réunit toutes les fonctions liées au marketing traditionnel
puisqu’il présente une radiographie permanente d’une situation environnementale, une
adaptation en conduite des process mise en ceuvre vis-a-vis des parties prenantes en fonction
des circonstances et des obstacles a contourner, ainsi qu’une mesure au temps « t» des

résultats acquis selon des indicateurs précis et rigoureux.(Bruno, 2015, p. 33)*

L'influence sociale se produit lorsqu'une personne adapte son comportement, ses attitudes ou
ses croyances au comportement, aux attitudes ou aux croyances des autres dans le systéme
social . L'influence sociale a fait I'objet de plus de 70 études de marché depuis les années
1960. Dans I'ensemble, la recherche savante sur les réseaux sociaux et de communication, le
leadership d'opinion, la crédibilité des sources et la diffusion des innovations a longtemps
démontré que les consommateurs influencent les autres consommateurs. L'influence ne
nécessite pas nécessairement une interaction face a face, mais est plutdt basee sur des
informations sur d'autres personnes.

Dans une communauté en ligne, les informations sont transmises aux utilisateurs individuels
sous forme de contenu numeérique. Ici, nous considérons un type particulier d'influence
sociale qui a lieu dans une communaute en ligne, a savoir lorsque les membres modifient leur
utilisation du site en réponse aux changements de comportement des autres membres.
(Trusov, Bodapati, & Randolph, 2010, pp. 643-645)*

3 Bruno Mignot(2015), le marketing d’influence, France , L harmattan (eds),P 33
“Trusov, Bodapati et Randolph (2010) Determining Influential Users in Internet Social Networks, ,
journal of marketing research pp 643-645
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Le marketing d'influence est le concept d'engager des personnes clés pour tirer parti de leur
influence, qui se transmet par le bouche a oreille électronique (eWOM). Cela est expliqué par
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004)comme « des déclarations sur un produit
ou une marque faites par des clients et diffusées a de nombreuses personnes via Internet,
indépendamment de I'entreprise ». Les médias sociaux ont créé de nouvelles opportunités
précieuses pour eWOM(Canhoto & Clark, 2013) ; (Erkan & Evans, 2016), car les opinions
positives ou négatives des influenceurs en ligne sur les produits ou services se répandront plus
rapidement en raison de leur vaste réseau(Kim, Sung, & Kang, 2014). eWOM est depuis
longtemps un outil de marketing efficace (Bickart & Schindler, 2001) ; (Kumar & Benbasat,
2006)et (Zhang, Craciun, & Shin, 2010)et a toujours été considérée comme la source
d'information la plus fiable et la plus fiable par les consommateurs. La conséquence est que
I'eWOM a été jugée influente sur le processus de prise de décision, la préférence de marque et

I'intention d'achat du consommateur. (Messiaen, 2017)

Les influenceurs sociaux sont des individus qui peuvent influencer efficacement les décisions
d'achat d'autres personnes connectées en raison de leur autorité, de leurs connaissances ou de
leur position, et dont les opinions sont appréciées par un nombre considérable d'utilisateurs
des médias sociaux. Ils exercent une influence sociale sur les autres, c'est-a-dire le processus
par lequel les pensées, les opinions, les comportements ou les actions d'une personne sont
affectés par les autres. Racontable et peut gagner la confiance des adeptes. Cela peut
s'expliquer par I'étude de Moscovici et Personnaz (1980), affirmant que les individus sont plus
susceptibles de faire confiance et de se comporter selon des messages pertinents produits par
quelgu'un comme eux, par rapport a un article sponsorisé provenant d'une entreprise. I'a
également montré en disant que lorsqu'un abonné voit des photos de personnes proches ou
similaires utilisant un produit, il est plus susceptible de I'acheter.*

L'objectif du marketing d'influence est de transformer les influenceurs concernes en
défenseurs de la marque, en leur offrant une expérience de marque dont ils veulent parler. La
maniere dont les marqueteurs convertissent les influenceurs différe ; une marque peut envoyer
aux influenceurs un échantillon de leur produit ou service dont ils partagent un article par la
suite, en retour, la marque leur donne un rabais ou une commission. La marque peut les

inviter a leurs défilés (c'est-a-dire que les influenceurs de la mode sont maintenant au premier

“SMessiaen, J. (2017). - INFLUENCER MARKETING , HOW THE POPULARITY THRESHOLD OF
INSTAGRAM INFLUENCERS IMPACTS CONSUMER BEHAVIOUR: THE MODERATING ROLE OF
PURCHASE INVOLVEMENT.Academiejaar/ Academic



44

rang des défilées de mode) ou ils peuvent payer des influenceurs pour assister a des
événements ou a des ouvertures de magasins s'ils acceptent de partager sur les réseaux
sociaux ce qu'ils voient. Un bon exemple est ChiaraFerragni, I'influenceuse de mode la plus
populaire qui compte actuellement 9,5 millions de followers sur Instagram. Elle peut étre
facilement payeée jusqu'a 60 000 euros par une marque pour avoir publié une seule publication
Instagram portant par exemple des vétements de cette marque. Aujourd'hui, le top 2% des
influenceurs, par exemple le clan Kardashian, est payé en moyenne 250 000 euros par poste
sponsorisé. Dans les sections suivantes, nous nous concentrerons sur le marketing d'influence
rémunéré, car nous examinerons les influenceurs Instagram qui sont payés par les entreprises
pour promouvoir leurs produits.

Conclusion :

Pour conclure ce chapitre, démontre la fagon d’élaborer une stratégie de communication
digitale par le biais des influenceurs web. Evidemment, chaque entreprise est unique, chaque
secteur d’activité est différent. Une multinationale n’aura pas les mémes moyens ni les mémes
objectifs qu’une PME. La stratégie choisic devra étre adaptée a chaque entreprise, a sa
culture, a son secteur d’activité, a sa personnalité, a son organisation, a ses objectifs et a ses
moyens financiers et humains. L’entreprise doit trouver les bonnes directions pour y réussir
son lancement et son positionnement. Grace aux influenceurs, I’entreprise pourra définir
plusieurs stratégies de communication digitale, tel que 1’image de marque et I’intention
d’achat. Une marque n’a pas forcément besoin d’étre présentée par plusieurs influenceurs, un
seul suffira si le contenu est riche et le message passe, car 1’entreprise risque de perdre en
notoriété et méme en image de marque. Enfin, le tout est de mesurer I’impact des influenceurs

web sur une stratégie de communication digitale.
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1. Méthodologie de la recherche :

Dans ce chapitre, nous allons entamer 1’approche épistémologique, ensuite, nous présenterons
notre modele conceptuel de notre recherche qui illustre les influenceurs, I’intention d’achat et

I’image de marque.

1.1. Approche épistémologique :

Ce travail de recherche s’inscrit dans une posture épistémologique de type positiviste, il mene
a une réflexion hypothético-déductive de vérification, qui prendre forme avec une
problématique, se décrivant par une hypothese qui se porte provisoirement sur une théorie,

qu’il s’agisse de la confirmer ou ’infirmer.

La revue de littérature et le cadre conceptuel nous a guidés a prévoir ’existence d’un lien
entre les influenceurs web et ’image de marque ainsi que 1’intention d’achat. La confirmation

de ses relations nous impose d’adopter le paradigme positiviste.
1.2. Approche méthodologique :

Dans notre étude nous avons adopté une méthode quantitative dans le but de collecter des
données. Cette méthode nous semble la plus efficace pour tester nos hypothéses.

1.3. Méthode de collecte de donnée :

Nous avons utilisé plusieurs sources pour collecter nos informations sur le sujet ; livres,
articles, mémoires, théses, rapports, ect... afin de recueillir le maximum de données pour
arriver a des résultats fiables. La méthodologie la plus approprier est I’approche quantitative,
nous avons choisi d'effectuer une enquéte par : Questionnaire : afin de mesurer L’image de

marque et I’intention d’achat.
1.4. Instrument de mesure :

Nous avons utilisé un questionnaire comme un instrument de mesure dans notre étude pour
recueillir des données sur les influenceurs web. Cet instrument de mesure apparait le plus

pertinent pour atteindre 1’objectif de notre étude.
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1.4.1. Le questionnaire :

Le questionnaire est un outil et moyen de recueillir des informations de fagon méthodique.
Ces données permettent de Vvérifier les hypothéses de recherche, le questionnaire est composé
d’une série de questions (ouvertes, fermées) posées sous forme d’un document écrit invitant

les personnes a y répondre.

Nous allons d’abord procéder a une revue de littérature qui nous permettra de bien choisir les
items, par la suite nousallons élaborer le questionnaire et réaliser un pré-test pour vérifier la

faisabilité du questionnaire.
1.4.2. La structure du questionnaire :
Notre questionnaire a été réalisé en trois parties :

La premicere partie concerne des questions d’ordre général et a choix multiples, afin de définir

le profil des répondants de I’enseigne « marque » Profoot.

- (1) question de type binaire (Q1).
- (2) questions de type catégorial (Q2, Q3).

La deuxiéme partie représente le coeur du questionnaire qui est composé de (15) questions
traitants les réseaux sociaux et les influenceurs web avec des échelles de mesures de LIKERT

et & choix multiples :

- Laquestion (Q4) représente les réseaux sociaux.

- Les questions (Q5, Q6, Q7, Q8) représentent des généralités sur les influenceurs web.

- Les questions (Q9, Q10, Q11) représentent la fréquence de suivi et la raison de suivi
des influenceurs sur les réseaux sociaux.

- Les questions (Q12, Q13) représentent la confiance et la raison de la confiance
accordée aux influenceurs web sur les réseaux sociaux.

- Les questions (Q14, QIl5, Ql16, Q17) représentent I’intention d’achat des

consommateurs vis-a-vis aux influenceurs web sur les réseaux sociaux.
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- La question (Q18) représente le réle des influenceurs web a découvrir de nouvelles

marques.

La troisiéme partie représente 1’image de marque de I’enseigne « marque » Profoot qui est
composé de (11) questions comportant la relation entre les influenceurs web et I’image de

marque de I’enseigne « marque » Profoot.

- La question (Q19) représente la connaissance de 1’enseigne « marque » Profoot.

- Les questions (Q20, Q21) représentent I’acte et la fréquence d’achat chez I’enseigne
« marque » Profoot.

- Les questions (Q22, Q23) représentent I’image de marque et les associations liées a
I’enseigne « marque » Profoot.

- Les questions (Q24, Q25, Q26, Q27) représentent 1’événement lancé par 1’enseigne
« marque » Profoot et réalisé par les influenceurs web.

- La question (Q28) représente I’image de marque de 1’enseigne « marque » Profoot a
travers les influenceurs web.

- La question (Q29) représente I’intention d’achat grace aux influenceurs web.
1.5. Les échelles de mesure :

Des variables (indépendantes et dépendantes) ont été mesurées par I’échelle de Likert allant
de 1 a 5, de « Pas de tous d’accord » a « Tout a fait d’accord », On a fait le choix de cing
degrés afin de donner plus de liberté aux répondants & mesurer leurs réponses pour qu’elles
soient plus précises. En I"occurrence d’autres variables ont été mesurées par des réponses a

choix multiples.
1.6. Echantillonnage :

- Population de I’étude :

Nous avons ciblé les consommateurs de 1’enseigne « la marque » Profoot.

- Taille de I’échantillon :
Pour construire un échantillon représentatif, nous nous sommes fixé 1’objectif d’interroger

minimum 150 consommateurs de 1’enseigne « marque » Profoot.
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Nous avons interrogé 196 consommateurs comme population impliquée pour en
escompter 150 consommateurs en tant que population cible pour plus de représentativité
et de clarté.

- Méthode d’échantillonnage :
L’étude étant descriptive, nous avons opté pour une méthode d’échantillonnage par
convenance. C’est donc un échantillonnage non probabiliste.Nous avons interrogé les

consommateurs de I’enseigne « marque » profoot a la fin du deuxiéme trimestre.
1.7. Modalités pratiques de ’enquéte

- Outil de collecte de ’information : Questionnaire
- Mode d’administration : le questionnaire a été administré en ligne.

- Période de I’enquéte : la période de collecte de données s’est déroulée du 27 mai

au 30 mai 2020.

- Le test du questionnaire : Le test du questionnaire a été fait sur les pages de

I’enseignes « marque » Profoot sur les réseaux sociaux.

1.8. Traitement et analyse des données :

Pour traiter & analyser le questionnaire, le logiciel SPSS (logiciel d 'analyse des données
statistiques) (version23.0) a été utilisé, et pour illustrer les résultats avec les graphes le
logiciel EXCEL a été utilisé.

Deux types d’analyses seront réalisés dans notre étude

v'Analyse uni-variée : il s’agit principalement a des analyses descriptives de 1’échantillon

v'Analyse multi variée : nous procéderons a un test de fiabilité de nos échelles de mesures et

des analyses des régressions simples afin confirmer ou infirmer nos hypotheses.

1.9. Les limites de recherche :

La limite principale de notre étude est le manque du temps approprié dans notre stage pratique
a cause le Covid-19, ce qui ne nous a pas permis de peaufiner notre travail de recherche. En
deuxiéme lieu, notre étude de recherche demande une étude qualitative afin d’explorer la

perception des consommateurs sur I’enseigne « marque » Profoot.
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2. Contexte organisationnel :4°

2.1. Présentation de I’entreprise :

EURL EXAGOAL est une société algérienne spécialisée dans I'importation et la distribution
de produits de la mode et de sport (détail & gros canal) fondée par M. Djamel LECHEHEB le
PDG de la société. Originellement créée en 1996 sous le nom de (EURL PROFOOQT), la
sociéte se concentre principalement sur son réseau de distribution directe a travers ses propres
magasins en réseau, sous la marque Profoot, spécialisée dans la distribution de vétements,
chaussures, équipements et accessoires de sport.

Avec le développement de l'activité et I'expansion du Profoot Label Store, orienté vers la
représentation et la distribution de grandes marques internationales, l'introduction de I'entité
EXAGOAL a été lancée en 2012 avec une orientation de distribution segmentée. Aujourd'hui,
les activités d’EXAGOAL ont été étendues a la distribution en gros grace a un solide réseau
de magasins franchisés et sont devenues I'un des principaux acteurs sur le marché algérien de
sport retail.

EXAGOAL est une société algérienne spécialisée dans I'importation et la distribution de
produits de sport et de mode.

En 2012, grace au développement de I'activité commerciale et I'expansion du concept store
Profoot, I'entité EXAGOAL est lancée avec une orientation de distribution segmentée et
devient I’entreprise avec le portefeuille marques le plus important en Algérie, marques de
sport et marques de mode incluse.

EXAGOAL est le représentant officiel et exclusif des marques Fashion : Eden Park, Calvin
Klein, la marque Lifestyle New Era, ainsi que les marques Tecnifibre et Babolat pour les
professionnels et amateurs de tennis et OBUT pour les amoureux de la pétanque.

L’entreprise est également distributeur de marques de sport emblématiques et sportwear, a
citer : Adidas, Nike, Reebok, Champion, Le Coq Sportif, New Balance, Ellesse, Lonsdale,
Supra...

Le réseau EXAGOAL réunit des magasins Franchisés comme Adidas, Reebok, Eden Park, en
plus des enseignes propres a 1’entreprise, développés dans les standards internationaux, a
savoir Profoot, specialisé dans les équipements sportifs, et Freestyle, nouveau concept

spécialisé dans le Lifestyle Sport.

“6Document interne a I’entreprise Exagoal
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Chez EXAGOAL, la vente en gros est une activité majeure, avec des showrooms dediés

consacrerde plus de 4000 m2 de zone d’entreposage.

2.1.1. Aspect juridique:

EXAGOAL est une entreprise unipersonnelle a responsabilité limitée (EURL), immatriculée
en Algérie, son activité principale est I’importation des produits de sport pour la vente en gros

et en détaille.

2.1.2 Structure et organigramme:

2.1.2.1. Structure:

Nombre d’employés : 270 salariés, la répartition des effectifs est comme suite;

Siege:

- Direction générale

- Direction des ressources humaines et des affaires juridiques
- Direction des finances et comptabilité

- Direction des opérations

- Direction commerciale

- Direction retail

- Département marketing

A. Dépéts:
- Dépdt principal « Chebli »
- Agents de sécurité du dépdt « Chebli »

B. Magasins:
- Magasin Adidas Isly
- Magasin Adidas Setif
- Magasin Reebok Setif
- Magasin Reebok Didouche
- Magasin Eden Park Oran
- Magasin Eden Park Setif



- MagasinProfootDelybrahim

- MagasinProfoot Sidi Yahia

- MagasinProfootBirkhadem

- MagasinProfoot Blida

- MagasinProfootKouba

- Magasin Profoot El Biar

- Magasin Profoot Tlemcen

- Magasin ProfootEssenia Oran

- Magasin Freestyle Essenia Oran

- Magasin Freestyle Loubet Oran

- Magasin Freestyle Sidi Yahia

- Magasin Freestyle El Biar

- Magasin Freestyle Draria

- Magasin Freestyle Margneniaouverture prochaine
- Magasin Profoot Djelfa ouverture prochaine.
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2.1.2.2. Organigramme de I’entreprise EXAGOAL

Figure 11: Organigramme de 1’entreprise EXAGOALI
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2.1.3. Activités des directions:

L’entreprise comprend six directions en son siege dont les taches sont les suivantes :

2.1.3.1. Direction générale:
Définit la stratégie globale de 1’entreprise et supervise son exécution, elle se caractérise par la

prise en charge d’une double responsabilité, stratégique et opérationnelle.

2.1.3.2. Direction des ressources humaines, des affaires juridiques et moyen généraux:
Directement rattachée a la direction générale de I’entreprise, la DRH oriente et accompagne la
stratégie économique de 1’entreprise en mettant en avant sa dimension sociale, cette direction
représente un lien entre I’entreprise et son capital humain. Son rdle est de conseiller les cadres

des directions opérationnelles mais aussi de piloter les equipes et les projets.

2.1.3.3. Direction des finances et comptabilité:
Elle assiste la direction générale en matiére de la trésorerie, la comptabilité et le contrdle de
gestion, par la fourniture de toutes les données nécessaires a la prise de décision. Ses missions
sont I’animation, la coordination et le contréle de 1’ensemble des activités financiéres et

comptables de I’entreprise.

2.1.3.4. Direction des opérations:

Elle s’occupe essentiellement des opérations I.T, du dépot et de la grande distribution.

2.1.3.5. Direction commerciale:
Cette direction a pour principal role la mise en place d'une politique de vente ou de
liquidation des stocks, et ce en établissant un portefeuille client, en créant un réseau de
distribution pourles produits a mettre sur le marché (réseau de points de vente et revendeurs).
Elle est scindée en deux parties ; grand compte et grossiste.

2.1.3.6. Direction retail:
Cette direction travaille au développement du chiffre d’affaires et garantit la rentabilité de son
réseau de boutiques et ce en mobilisant les superviseurs de toutes les équipes dont elle a la

charge.

2.1.3.7. Direction Marketing:
La direction demarketing de I’entreprise EXAGOAL a été notre service d’accueil, ce

département sous la direction du marketing manager, n’a vu le jour que trés récemment en
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2018, et a pu en quelques mois booster la visibilité de ’enseigne Profoot et augmenter les
ventes par la méme occasion.

L’équipe marketing constituée de M. Brahim SAFAR REMALI Marketing Manager, de deux
community managers et d’un graphiste, travaille quotidiennement, a susciter 1’intérét de sa
cible en gardant un ceil sur le contexte économique du pays et sur les stratégies marketing
adoptées par la concurrence. L’équipe jeune et trés active a réussi a fédérer une communauté

importante sur les réseaux sociaux dépassant la concurrence.

2.1.4. Les objectifs de I’entreprise EXAGOAL:

Les objectifs de I’entreprise sont nombreux, nous les résumons sur les points suivants :

Création de nouveaux magasins de multi-marques « Profoot et Freestyle »,le
développement des chaines de magasins et les nouveaux concepts tel que la nouvelle
chaine de magasins Freestyle. Le concept multi-marque garanti la pérennité de la sociéte,
il représente sa force, augmente sa flexibilité et c’est une meilleure gestion des risques. 1
permettra a la société de ne pas étre liée a une seule marque et subir en cas de situation
mauvaise les conséquences de cette dépendance.

Développement du réseau de distribution de maniére conséquente.

Développement des partenariats en s’appuyant sur la diversité des marques et produits de
I’entreprise.

L’investissement en capitaux propres en s’appuyant sur une stratégie d’augmentation du
capital sur plusieurs années qui assurera une solvabilité et un fonds de roulement a la

SOCiété.
Le lancement de nouveaux outils tel que E-commerce

2.1.5. Présentation du site web de I’entreprise EXGOAL.:
Le site web d’EXGOAL comprend huit rubriques ; 1’accueil, présentation, les réseaux, les

marques, actualités, photos, recrutement et contact.
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Figure 12 : Site officiel de I’entreprise EXAGOAL

N

-
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Source :http://www.exagoal.com/.consulté le 10/03/2020 a 21 :15

Nous remarquons, un site au design attractif et moderne accessible sur ordinateur comme sur
mobile, fluide et simple d’utilisation. le site ’EXAGOAL est actif et régulierement mis a
jour.

Sur ce site sont publiés toutes les informations relatives a 1’entreprise ainsi que les marques
représentées par cette derniere, il représente donc une sorte de vitrine numérique pour le
consommateur final comme pour les revendeurs.

EXAGOAL est présente sur les différents réseaux sociaux et particuliéerement sur Le
Facebook et Instagram.

Elle dispose également d’une chaine YouTube, d’un compte Snapchat et d’un compte

Linkdin.

2.1.6. Présentation de la page Facebook:

L’entreprise EXAGOAL dispose de deux pages Facebook, chacune représentant une enseigne
: Profoot et FreeStyle.

Facebook étant le premier réseau social dans le monde en termes de nombre d’utilisateurs, et
regroupant toutes les catégories socioculturelle et tranches d’age. C’est tout naturellement que

I’entreprise a décidé d’investir le réseau.


http://www.exagoal.com/

S7

Figure 13: Page Facebook officielle de I’enseigne Profoot.
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Source:https://www.facebook.com/DZProfoot/ consulté le 10/03/2020 & 21 :15

Profoot dispose de 327 000 Fans, sur la page Facebook, il y a les différents produits vendus
en magasin avec toutes les informations relatives a ces derniers ainsi que des photos détaillées
des articles. Aussi I’enseigne Freestyle étant beaucoup plus récente dispose de 36 000 Fans.
Les pages sont actives avec des publications quotidiennes, et des communitymanagers tres

réactifs en commentaire et en message priveé.

2.1.7. Présentation de la page Instagram:
Instagram ayant de plus en plus de sucés, le réseau social seduit particuliérement les jeunes.
EXAGOAL dispose d’un compte Instagram pour chacune de ses enseignes (Profoot et

Freestyle).

Le compte InstagramProfoot réunit plus de 113 000 fans, les publications du compte sont
essentiellement des photos, des articles de différentes marques commercialisées par
I’enseigne avec les détails nécessaires aux internautes pour faire leurs choix.

Le compte Instagram est actif, des publications sont mises en ligne quotidiennement,

EXAGOAL dispose aussi d’autres comptes comme :


https://www.facebook.com/DZProfoot/

v

<\

AN N N N SR
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- Le compte Linking EXAGOAL
- Le compte SnapshatProfoot
- Le compte Snapshat Freestyle

- Le compte YoutubeProfoot.

Il'y a lieu de vous énumérer les différents concurrents de EXAGOAL :
Footland Store, PMG.DZ, Europ Sport, Stepmode.dz, The Athlete’s Foot Algeria, JustFoot et
Action Wear.

2.2. Présentation de département marketing :

2.2.1. Objectifs:

Le département marketing a pour objectifs :
Travailler sur I’image des concepts stores (boutiques) « Profoot et Freestyle » afin
d’atteindre une position de leader sur le marché.
Améliorer la communication institutionnelle de 1’entreprise.
Garder sa place de leader par rapport a la concurrence en termes de nombre d’abonnés.
Renforcer la présence des concepts stores sur les autres canaux de communication

(affichage urbain, télévision...)

2.2.2. Fonctionnalités:

Préparation des visuels a I’exploitation interne : digitale, en magasin PLV, enseigne.
Production de contenu vidéo et photo.

Organisation d’éveénements.

Gestion du budget marketing et répartition sur les différents axes de communication.
Community management.

Prospection des fournisseurs et prestataires.
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2.2.3. Organigramme de la direction marketing:

Figure 14 : Organigramme de la direction marketing
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Community Graphic Designer Community
Manage Manage

Source : document interne a I’entreprise EXAGOAL
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Ce chapitre est divisé en deux partie la premiére partie est consacrée a la présentation des
caractéristiques de I’échantillon de 1’é¢tude, la deuxiéme partie est consacrée au traitement et

analyse des donnees.

1. PRESENTATION DES RESULTATS

1.1.Présentation de la caractéristique de I’échantillon :
L’échantillon de I’étude est constitué de 150 consommateurs de I’enseigne « la marque »

Profoot, comme détaillés dans le tableau et le graphique ci-apres :

1) Répartition de I’échantillon selon le genre :

Tableau 1 : Répartition de 1’échantillon selon le genre.

Fréquence | Pourcentage

Femme 55 36,7%
Homme 95 63,3%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 15: Répartition de 1’échantillon selon le genre.

Total
0%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

En termes de notoriété, tous les répondants connaissent la marque Profoot, notre échantillon

est composé de plus d’un quart de différence, autant d’hommes que de femmes.

N= 150



2) Répartition de I’échantillon selon la tranche d’age :

Tableau 2 : Répartition de 1’échantillon selon la tranche d’age.

Fréguence Pourcentage
15-20 ans 40 26,7%
20-35 ans 105 70%
35-50 ans 5 3,3%
Total 150 100%
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 16 : Répartition de I’échantillon selon la tranche d’age.

3.3%

m15-20ans ®20-35ans

m35-50 ans

Source : Elaboré par nos soins & partir des résultats de la recherche

On remarque une dominance remarquable de la tranche d’age des 20-35 ans qui composent

plus de deux tiers de notre échantillon.

3) Répartition de I’échantillon selon la catégorie socioprofessionnelle :

Tableau 3 : Répartition de 1’échantillon selon la catégorie socioprofessionnelle

Fréguence Pourcentage
Etudiant(e) 100 66,7%
Employé(e) 39 26%
Sans emploi 8 5,3%
Employeur 3 2%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche



Figure 17 : Répartition de I’échantillon selon la catégorie socioprofessionnelle.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Environs neufs répondants sur dix sont soit des étudiants, soit des employés.

4) Répartition de I’échantillon selon la préférence d’utilisation des réseaux sociaux :

Tableau 4 : Répartition de 1’échantillon selon la préférence d’utilisation des réseaux sociaux.

Fréguence Pourcentage
Facebook 82 54,7%
Instagram 137 91,3%
Youtube 75 50%
Linkedin 25 16,7%
Twitter 21 14%
Snapchat 33 22%
Tiktok 9 6%
Autre 4 2,8%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 18 :Répartition de 1’échantillon selon la préférence d’utilisation des réseaux sociaux.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

A la premiére position, nous retrouvons Instagram qui est utilisé par 91.3%, suivi de:
Facebook avec (54.7%) ; Youtube avec environ (50%) ; Snapchat avec (22%), Linkedin avec

(16.7) ; Twitter avec (14%) et enfin Tiktok le réseau le moins utilisé avec seulement (17%).

5) Répartition de I’échantillon selon le bouche a oreille des influenceurs sur les réseaux

sociaux :

Tableau 5 : Répartition de 1’échantillon selon le bouche a oreille des influenceurs sur les réseaux

sociaux.
Fréquence Pourcentage
Oui 139 92,7%
Non 11 7,3%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 19 : Répartition de I’échantillon selon le bouche a oreille des influenceurs sur les réseaux
sociaux.

H Oui

H Non

Source : Elaboré par nos soins & partir des résultats de la recherche

Nous constatons que (92,7%) de 1’échantillon avaient entendu parer des influenceurs sur les

réseaux sociaux contre seulement (7.3%) qui n’en pas entendu parler.

6) Répartition de I’échantillon selon le comportement d’achat :

Tableau 6 : Répartition de I’échantillon selon le comportement d’achat.

Fréquence | Pourcentage

Oui 121 80,7%
Non 29 19,3%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 20 : Répartition de I’échantillon selon le comportement d’achat.

H Oui

H Non

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Nous remarquons que la majorit¢é de 1’échantillon avec environ (80.7%) suivent les

influenceurs algériens sur les réseaux sociaux, contre (19.3%) qui ne les suivent pas.

7) Répartition de I’échantillon selon la fréquence d’achat :

Tableau 7 : Répartition de I’échantillon selon la fréquence d’achat.

Fréquence Pourcentage
Moins de 5 56 39,7%
Entre 5 et 20 62 44%
Entre 20 et 50 14 9,9%
Plus de 50 9 6,4%
Total 141 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 21 : Répartition de 1’échantillon selon la fréquence d’achat.

B Moinsde5 MEntre5et20 MEntre20et50 Plus de 50

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Nous constatons que (44%) de 1’échantillon suivent entre 5 et 20 influenceurs algériens en
ligne, (39.7%) suivent moins de 5 influenceurs algériens en ligne, et enfin (16.3%) suivent

entre 20 et plus que 50 influenceurs algériens en ligne.
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8) Répartition de I’échantillon selon le domaine d’activité :

Tableau 8 : Répartition de I’échantillon selon le domaine d’activité.

Fréquence | Pourcentage

Lifestyle (décoration, bons plans , .

modes de vie ) 3 48,7%
Beauté et mode 54 36%
Sport et fitness 92 61.3%
Voyage et tourisme 80 53.3%
Comeédie et Humour 95 63.3%
High tech (téléphonie et informatique) 38 25 304
Autre 6 4,2%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 22 : Répartition de I’échantillon selon le domaine d’activité.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Les domaines des influenceurs les plus suivis par les consommateurs sont Comédie et
Humour et Sport &fitness avec presque deux tiers de 1’échantillon, suivi de Voyage et
Touriste avec plus de la moiti¢ de 1’échantillon, Lifstyle (décoration, bons plans, mode des
vie) avec presque la moitié de 1’échantillon, Beauté et Mode avec plus d’un tiers de
I’échantillon et enfin High tech (téléphonie et informatique) et Cuisine avec plus d’un quart

de 1’échantillon.



9) Répartition de I’échantillon selon la fréquence d’achat :

Tableau 9 : Répartition de I’échantillon selon la fréquence d’achat.

Fréquence Pourcentage
Jamais 14 9,3%
Rarement 18 12%
Parfois 62 41,3%
Souvent 46 30,7%
Tout le temps 10 6,7%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 23 : Répartition de 1’échantillon selon la fréquence d’achat.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Nous remarquons que (41.3%) de I’échantillon suivent« Parfois » les influenceurs algériens

sur les réseaux sociaux, tandis que prés d’un tiers de 1’échantillon suivent« souvent » les

influenceurs algériens sur les réseaux sociaux.

(12%) de I’échantillon suivent« rarement » les influenceurs algériens en ligne et (9.3%) de

I’échantillon ne suivent« jamais » les influenceurs algériens en ligne. Or y a seulement (6.7%)

de I’échantillon qui suivent« tout le temps » les influenceurs algériens sur les réseaux sociaux.
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10) Répartition de I’échantillon selon les habitudes de consommation :

Tableau 10 : Répartition de I’échantillon selon les habitudes de consommation.

Fréquence Pourcentage
Facebook 21 14%
Instagram 138 92%
Youtube 52 34,7%
Snapchat 17 11,3%
Tiktok 3 2%
Autre 2 1,4%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 24 : Répartition de 1’échantillon selon les habitudes de consommation.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Nous constatons que la majorité écrasante de 1’échantillon avec (92%) suivent les
influenceurs algériens sur Instagram, ensuite sur Youtube avec plus d’un tiers de

I’échantillon, et a la fin on trouve Facebook et Snapchat avec plus d’un quart de 1’échantillon.
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11) Répartition de I’échantillon selon la raison de suivre ces influenceurs sur les réseaux
sociaux :

Tableau 11 : Répartition de 1’échantillon selon la raison de suivre ces influenceurs sur les réseaux
sociaux.

Fréquence | Pourcentage

avoir des informations sur leurs quotidiens pour vous

permettre de mieux consommer et vous inspirer ol 34%
avoir des actualités sur les marques et les produits 71 47.3%
par simple curiosité . 38 25,3%

Par habitude a consulter leur contenus ( publications ou .
stories ) tres régulierement 27 18%

Le divertissement ( bellesphotos,vidéos ,...)

55 36,7%
Promaotions (jeux,concours ,codes promos) 19 12 7%
Autre 9 6.3%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 25 : Répartition de I’échantillon selon la raison de suivre ces influenceurs sur les réseaux
sociaux.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Prés de la moiti¢ de I’échantillon (47.3%) suivent les influenceurs web sur les réseaux sociaux
pour « avoir des actualités sur les marques et les produits qu’ils utilisent ou testent », plus
d’un tiers de I’échantillon suivent les influenceurs web en ligne pour « Avoir des
informations sur leurs quotidiens pour vous permettre de mieux consommer et vous

inspirer » et « Le divertissement (belles photos, vidéos ,...) ».
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Tandis que, un quart de 1’échantillon suivent les influenceurs web sur les réseaux sociaux par
« simple curiosité » et (18%) de 1’échantillon suivent les influenceurs web en ligne par
« habitude a consulter leur contenus (publications ou stories) tres regulierement ». Enfin
environ (12.7%) de I’échantillon suivent les influenceurs web sur les réseaux sociaux pour

« promotions (jeux, concours, codes promos) »

12) Répartition de I’échantillon selon la confiance attribuée aux influenceurs suivis :

Tableau 12 : Répartition de 1’échantillon selon la confiance attribuée aux influenceurs suivis.

Fréquence Pourcentage

Oui 79 52,7%
Non 71 47,3%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 26 : Répartition de 1’échantillon selon la confiance attribuée aux influenceurs suivis.

M Oui

H Non

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Plus que la moitié (52.7%) de 1’échantillon font confiance aux influenceurs qu’ils suivent sur
les réseaux sociaux, alors que presque la moitié (47.3%) de 1’échantillon ne font pas

confiance aux influenceurs qu’ils suivent sur les réseaux sociaux.
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13) Répartition de D’échantillon selon la raison de la confiance attribuée aux

influenceurs :

Tableau 13 : Répartition de 1’échantillon selon la raison de la confiance attribuée aux influenceurs.

Fréguence | Pourcentage
Vous vous identifiez a eux 11 12,9%
A cause de leur expertise dans un domaine précis 31 36,5%
A cause de leur accessibilité 15 17,6%
A cause de leur réputation 20 23,5%
A cause de leur objectivité 35 41,2%
lIssontcredibles 23 27.1%
Autre 9 10,8%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 27 : Répartition de 1’échantillon selon la raison de la confiance attribuée aux influenceurs.

Ils sont crédibles F

A cause de leur objectivité

. . H Pourcentage
A cause de leur réputation g

T H Fréquence
A cause de leur accessibilité

A cause de leur expertise dans un...

Vous vous identifiez a eux

0 10 20 30 40 50

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

La raison pour laquelle plus que la moitié¢ (52.7%) de 1’échantillon ont répondu « Oui » ; On
trouve (41.2%) «a cause de leur objectivité », suivi par plus d’un tiers (36.5%) de
I’échantillon « pour leur expertise dans un domaine précis ». Plus d’un quart (27.1%) de
I’échantillon parce que «ils sont credibles » et plus d’un cinquieme (23.5%) de
I’échantillon croient que c’est « a cause de leur réputation ». Enfin (17.6%) de 1’échantillon

jugent « a cause de leur accessibilite ».
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14) Répartition de I’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs :

Tableau 14 : Répartition de 1’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs.

Fréguence Pourcentage

Oui 55 36,7%
Non 95 63,3%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins & partir des résultats de la recherche

Figure 28: Répartition de 1’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs.

H Oui ENon

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Plus d’un tiers de I’échantillon (36.7%) consultent les avis des influenceurs avant d’acheter

des produits, contre pres de deux tiers de 1’échantillon (63.3%) ne les consultent pas.

15) Répartition de I’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs :

Tableau 15 : Répartition de 1’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs.

Fréguence Pourcentage

Oui 70 46,7%
Non 80 53,3%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 29 : Répartition de 1’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs.

H Oui

H Non

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Prés de la moitié de 1’échantillon (46.7%) avaient achet¢é ou commandé des produits
conseillés par des influenceurs web, tandis que plus de la moitié (53.3%) n’ont pas acheté ou

commandé des produits conseillés par des influenceurs web.

16) Répartition de I’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs :

Tableau 16 : Répartition de 1’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs.

Fréquence Pourcentage

Oui 51 34%
Non 99 66%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 30 : Répartition de 1’échantillon selon I’intention d’achat des consommateurs.

M Oui

H Non

Source : Elaboré par nos soins & partir des résultats de la recherche
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L’équivalent de deux tiers (66%) de 1’échantillon ne prennent pas en compte 1’avis des
influenceurs web avant ’achat d’un produit vestimentaire, contre plus d’un tiers de
I’échantillon (36%) qui prennent en compte 1’avais des influenceurs web avant 1’achat d’un

produit vestimentaire.

17) Répartition de I’échantillon selon la raison du choix des avis des influenceurs avant

I’achat d’un produit vestimentaire :

Tableau 17 : Répartition de 1’échantillon selon la raison du choix des avis des influenceurs avant
I’achat d’un produit vestimentaire.

Fréguence | Pourcentage
Vous faites confiance a l'avis de
I’influenceur. 19 32,7%
Pour avoir plus d'informations sur
le produit. 36 62,1%
Pour trouver de meilleurs bong
plans. 28 48,3%
Pour  connaitre le  degré
d'efficacité du produit. 18 31%
Autres 3 5 1%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 31 : Répartition de 1’échantillon selon la raison du choix des avis des influenceurs avant
I’achat d’un produit vestimentaire.
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La raison pour laquelle (36%) de 1’échantillon ont répondu « Oui » ; On trouve prés de deux
tiers (62.1%) de I’échantillon « pour avoir plus d'informations sur le produit », suivi par prées
de la moitié (48.3%) de 1’échantillon « pour trouver de meilleurs bons plans ». Prés d’un
tiers (31%) de 1’échantillon « Pour connaitre le degré d'efficacité du produit » et enfin

(8.6%) de I’échantillon parce que « ils font confiance a 1’avis des influenceurs web ».

18) Répartition de I’échantillon selon la découverte d’une marque ou d’un nouveau
produit via les influenceurs :

Tableau 18 : Répartition de 1’échantillon selon la découverte d’une marque ou d’un nouveau
produit via les influenceurs.

Fréquence | Pourcentage

Oui 121 80,7%
Non 29 19,3%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins & partir des résultats de la recherche

Figure 32 :Répartition de 1’échantillon selon la découverte d’une marque ou d’un nouveau produit via
les influenceurs

B Oui

H Non

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

La majorité de 1’échantillon environs (80.7%) ont déja découvert une marque ou un nouveau
produit via les influenceurs web, contre (19.3%) qui n’incluent pas les influenceurs web pour

découvrir une marque ou un nouveau produit.
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19) Répartition de I’échantillon selon la notoriété assistée :

Tableau 19 : Répartition de 1’échantillon selon la notoriété assistée.

Fréquence Pourcentage
Publicité 40 27%
Lieu de vente 94 63,5%
Influenceurs 27 18,2%
Promotion 23 15,5%
Bouche a oreille 23 15,5%
Autres 4 2,8%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 33 : Répartition de 1’échantillon selon la notoriété assistée.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Prés de deux tiers (63%) de l’échantillon avaient pris connaissance de l’existence de la
marque Profoot sur « les lieux de vente », tandis que plus d’un quart de I’échantillonl’avaient
connu par « publicité ».

(18.2%) de I’échantillon avaient pris connaissance de 1’existence de la marque Profoot par les
influenceurs et enfin, (15.5%) de I’échantillon avaient pris connaissance de 1’existence de la

marque Profoot soit par « promotion » ou « bouche a oreille ».



20) Répartition de I’échantillon selon I’acte d’achat :

Tableau 20 : Répartition de 1’échantillon selon ’acte d’achat.

Fréquence Pourcentage
Oui 117 78%
Non 33 22%
Total 150 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Figure 34 : Répartition de 1’échantillon selon I’acte d’achat.

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Plus de trois quart (78%) de I’échantillon avaient déja acheté chez ’enseigne « marque »

Profoot, tandis que (22%) de 1’échantillon n’avaient pas acheté.

21) Répartition de I’échantillon selon la fréquence d’achat :

Tableau 21 : Répartition de 1’échantillon selon la fréquence d’achat.

Fréguence Pourcentage
Une fois par semaine 1 0,8%
Une fois par deux semaines 5 4,1%
Une fois par mois 11 8,9%
Deux fois par mois 4 3,3%
Quelques fois par an 92 74,8%
Autre 10 8,1%
Total 123 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche



Figure 35 : Répartition de I’échantillon selon la fréquence d’achat.
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Prés de trois quarts (74.8%) de ’échantillon achétent « Quelques fois par an », tandis que

(8.9%) de I’échantillon achétent « Une fois par mois » et enfin (4.1%) de I’échantillon

achetent « Une fois par deux semaines ».

22) Répartition de I’échantillon selon I’image de marque :

Tableau 22 : Répartition de 1’échantillon selon I’image de marque.

Fréquence [ Pourcentage
Trés positive 40 28,2%
Positive 68 47,9%
C’est une marque comme .
les autres 32 22,5%
Négative 1 0,7%
Trés négative 1 0,7%
Total 142 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 36 : Répartition de I’échantillon selon 1’image de marque.
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Source : Elaboré par nos soins & partir des résultats de la recherche

Presque la moitié (47.9%) de I’échantillon jugent positive I’image de marque de 1’enseigne
Profoot, tandis que plus d’un quart (28.2%) de 1’échantillon jugent trés positive I’image de
marque de I’enseigne Profoot. Enfin plus d’un cinquiéme (22.5%) de 1’échantillon jugent que

c’est une marque comme les autres.

23) Répartition de I’échantillon selon les associations liées a la marque :

Tableau 23 : Répartition de 1’échantillon selon les associations liées a la marque.

Fréquence | Pourcentage
Féminine 13 9.6%
Innovatrice 11 8.1%
Prix raisonnable 55 40 4%
International 34 250
Jeune 67 49,3%
Leader 7 51%
Haut de gamme 36 26.5%
Symbolique 9 6.6%
Fonctionnelle 18 13.2%
Crédibilité 23 16,9%
Autres 3 21%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 37 :Répartition de 1’échantillon selon les associations liées a la marque.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Prés de la moitié (49.3%) de 1’échantillon trouvent que 1’association « Jeune » est la plus
associée a I’image de marque de I’enseigne Profoot, suivi de [’association « Prix
raisonnable » associée a ’image de marque de 1’enseigne « Profoot » approuvé par (40.4%)
de I’échantillon.

Plus d’un quart (25%) et (26.5%) de 1’échantillon trouvent les associations « International » et
« Haut de gamme » associées a I’image de marque de 1’enseigne Profoot et moins d’un quart
(16.9%), (13.2%), (9.6%), (8.1%) et (6.6%) de I’échantillon trouvent les associations
« Crédibilité », « Fonctionnelle », « Féminine », « Innovatrice » et « Symbolique » associées

a I’image de marque de 1’enseigne Profoot.

24) Répartition de I’échantillon selon la satisfaction :

Tableau 24 : Répartition de 1’échantillon selon la satisfaction.

Fréquence Pourcentage

Oui 90 62,5%
Non 54 37,5%
Total 144 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 38 : Répartition de 1’échantillon selon la satisfaction.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Prés de deux tiers (62.5%) de I’échantillon ont regardé les publicités lancées par les
influenceurs web sur 1’enseigne Profoot, tandis que plus d’un tiers (37.5%) de 1’échantillon

ont répondu Non.

25) Répartition de I’échantillon selon la raison de la satisfaction :

Tableau 25 : Répartition de 1’échantillon selon la raison de la satisfaction.

Fréguence Pourcentage
Vous faire découvrir ’enseigne « marque »|
Profoot 26 29,2%
Vous faire découvrir de la nouveauté des
produits chez ’enseigne « marque » Profoot 46 51,7%
Vous faire informer de la disponibilité des
produits chez 1’enseigne « marque » Profoot 26 29,2%
Vous donnez une image positive sur 1’enseigne]
« marque » Profoot 30 33,7%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche



Figure 39 : Répartition de 1I’échantillon selon la raison de la satisfaction.
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Parmi (62.5%) de 1’échantillon qui ont répondu oui; Pour plus de la moitié (51.7%) de

I’échantillon, cet événement a contribuer a faire découvrir de la nouveauté des produits chez

I’enseigne « marque » Profoot, pour un tiers (33.7%) de 1’échantillon, il a contribuer a donner

une image positive sur 1’enseigne « marque » Profoot, et enfin pour (29.2%) de I’échantillon,

il a contribuer a faire découvrir ’enseigne « marque » Profoot et faire informer de la

disponibilité des produits chez 1’enseigne « marque » Profoot

26) Répartition de I’échantillon selon la notoriété assistee :

Tableau 26 : Répartition de 1’échantillon selon la notoriété assistée.

Fréquence Pourcentage
Oui 89 63,1%
Non 52 36,6%
Total 141 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 40 : Répartition de I’échantillon selon la notoriété assistée.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Prés de deux tiers (63.4%) de 1’échantillon avaient entendu parler des soirées de lancement
des nouveaux magasins de 1’enseigne « marque » Profoot, contre plus d’un tiers (36.6%) de

I’échantillon qui n’avaient pas entendu parler.

27) Répartition de I’échantillon selon la notoriété assistée par source :

Tableau 27 : Répartition de 1’échantillon selon la notoriété assistée par source.

Fréguence Pourcentage
Merouaneguerouabi 56 609
Ritka 43 46,7
Hijaby diva 9 98
Manelth 1 12
Stanley 38 413
Autres 6 6.6%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 41 : Répartition de I’échantillon selon la notoriété assistée par source.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Prés de deux tiers (60.9%) de I’échantillon ont découvert 1’enseigne « marque » Profoot grace
a I’influenceur « Merouaneguerouabi », alors que prés de la moitié (46.7%) de 1’échantillon
I’ont découvert grace a I’influenceur « Rifka», (41.3%) de I’échantillon ont découvert
I’enseigne « marque » Profoot grace a I’influenceur « Stanley » et enfin, (12%) et (9.8%) de
I’échantillon ont découvert 1’enseigne « marque » Profoot grace aux influenceuses

« Manelth » et « Hijabi diva » successivement.

28) Répartition de I’échantillon selon ’image de marque :

Tableau 28 : Répartition de 1’échantillon selon I’image de marque.

Fréquence | Pourcentage
Pas du tout d’accord 10 7,8%
Pas d’accord 16 12,5%
Neutre 50 39,1%
D’accord 30 23,4%
Tout a fait d’accord 22 17,2%
Total 138 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche



Figure 42 : Répartition de I’échantillon selon 1’image de marque.
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Prés de deux cinquieme (39.1%) de I’échantillon jugent « Neutre » que les influenceurs

reflétent positivement I’image de marque de I’enseigne « marque » Profoot, tandis que

presque un quart (23.4%) de 1’échantillon soient « D’accord » que les influenceurs refletent

positivement I’image de marque de ’enseigne « marque » Profoot, suivi de (17.2%) de

I’échantillon qui soient « Tout a fait d’accord » que les influenceurs reflétent positivement

I’image de marque de I’enseigne « marque » Profoot. Enfin plus d’un cinquiéme (20.3%) de

I’échantillon soient « Pas d’accord » et « Pas de tous d’accord » que les influenceurs reflétent

positivement I’image de marque de 1’enseigne « marque » Profoot.

29) Répartition de I’échantillon selon I'intention d’achat grace aux influenceurs :

Tableau 29 : Répartition de 1’échantillon selon I’intention d’achat grace aux influenceurs.

Fréquence Pourcentage
Oui 59 43,7%
Non 76 56,3%
Total 135 100%

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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Figure 43 :Répartition de 1’échantillon selon I’intention d’achat grace aux influenceurs.
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Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche

Plus que la moitié (56.3%) de I’échantillon n’envisagent pas d’acheter chez I’enseigne
« marque » Profoot grace aux influenceurs, contre (43.7%) de 1’échantillon qui comptent

d’acheter chez I’enseigne « marque » Profoot gréce aux influenceurs.

2. Traitement et analyse des données :

2.1. Fiabilite des échelles de mesure :

Au préambule, et avant de tester les différents liens entre les influenceurs web et le
comportement de consommateurs, nous allons tester la fiabilité des échelles destinée a
mesurer I’impact des influenceurs web sur I’'image de marque et I’intention d’achat des
consommateurs de 1’enseigne « marque » Profoot, dont chaque dimension est constituée de
plusieurs items. Ce test se réalise par le calcul d’ Alpha cronbach, comme le montre le tableau

suivant :

Tableau 30: Statistiques de fiabilité Alpha de Cronbach de tous les éléments

Nombre d'éléments Alpha de Cronbach

26 0.822

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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D’aprés le tableau ci-dessus. On constate que pour 1’ensemble des items au nombre de 26, la
valeur d’alpha cronbach est de 0.822, elle est statistiquement significative et ¢a traduit une

tres grande fiabilité du questionnaire.

L’alpha de cronbach des items varie de 0.817 a 0.825 ce qui signifie une tres forte

homogénéité entre ces items.
2.2.L’analyse des régressions linéaire simple :

Dans cette partic nous allons essayer de voir s’il existe une relation positive entre chaque
variable indépendante et la variable dépendante.

Pour se faire, nous allons mener une analyse des régressions qui va nous aider a détecter le
sens de la relation qui existe entre les variables de cette étude. Dés lors, 1’existence d’une
relation positive et significative entre la variable indépendante et la variable dépendante va

nous permettre de valider nos hypothéses

A. Les influenceurs web et ’image de marque :

Tableau 31 : Récapitulatif des modéles®

Erreur standard

Modéle R R-deux R-deux ajusté de l'estimation

1 ,2152 ,046 ,039 ,76695

a. Prédicteurs : (Constante), inf

b. Variable dépendante : image
Source : résultat obtenu par I’étudiant a 1’aide de spss.

Tableau 32 : ANOVA?

Somme des
Modéle carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 3,605 1 3,605 6,128 ,015°
Résidus 74,114 126 ,588
Total 77,719 127

a. Variable dépendante : image
Source : résultat obtenu par I’étudiant a 1’aide de spss.




Tableau 33 : Coefficients?

Coefficients non standardisés

Coefficients

standardisés

Modéle B Ecart standard Béta t Sig.
1 (Constante) 2,444 ,209 11,666 ,000
inf -,149 ,060 -,215 -2,476 ,015

a. Variable dépendante : image

Source : résultat obtenu par I’étudiant a 1’aide de spss.
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H1 : Les influenceurs web impactent positivement I’image de marque de I’enseigne

« marque » Profoot.

Le tableau ANOVA atteste que le modele est significatif. Le test t de la régression des

influenceurs web sur ’image de marque est inférieur a 2. Nous pouvons donc conclure que les

influenceurs web ont un effet significatif et négatif sur I’image de marque (t = -2.476 ;

p<0,05). Les influenceurs web expliquent 3.9% de I’'image de marque (R2 ajusté).

Autrement dit, plus les influenceurs web partagent du contenu sur ’image de marque, plus ils

biaisent ’'image de marque de I’entreprise auprés des consommateurs.

B. Les influenceurs web etl’intention d’achat:

Tableau 34 :Récapitulatif des modeéles®

Erreur standard

Modéle R R-deux R-deux ajusté de l'estimation
1 4252 ,181 ,175 ,45458
a. Prédicteurs : (Constante), influenceur
b. Variable dépendante : achat
Source : résultat obtenu par I’étudiant a 1’aide de spss.
Tableau 35 : ANOVA?
Somme des
Modele carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 6,750 1 6,750 32,662 ,000°
Résidus 30,584 148 ,207
Total 37,333 149

a. Variable dépendante : achat

b. Prédicteurs : (Constante), influenceur
Source : résultat obtenu par 1’étudiant a I’aide de spss.
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Tableau 36 :Coefficients?

Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Modéle B Ecart standard Béta t Sig.
1 (Constante) ,814 ,131 6,209 ,000
influenceur ,440 ,077 ,425 5,715 ,000

a. Variable dépendante : achat
Source : résultat obtenu par I’étudiant a 1’aide de spss.

H2: Les influenceurs web impactent positivement Dintention d’achat des

consommateurs algériens de I’enseigne « marque » Profoot .

Le tableau ANOVA atteste que le modele est significatif. Le test t de la régression des
influenceurs web sur I’intention d’achat est supérieur a 2. Nous pouvons donc conclure que
les influenceurs web ont un effet significatif et positif sur I’intention d’achat (t = 5.715; p <
0,01). Les influenceurs web expliquent 17.5% de I’intention d’achat (R2 ajusté).

Autrement dit, plus les influenceurs partagent du bon contenu, plus ils sont capable d’attirer

I’intention d’achat des consommateurs.

Tableau 37 : Synthése des résultats obtenus

Les hypotheses Résultats

H1: Les influenceurs web impactent positivement I’image de marque de | Refusee

I’enseigne « marque » Profoot

H2 : Les influenceurs web impactent positivement 1’intention d’achat des | Acceptée

consommateurs algériens de 1’enseigne « marque » Profoot.

Source : Elaboré par nos soins a partir des résultats de la recherche
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La révolution digitale a considérablement bouleversé les modes de communication
traditionnels des entreprises et les a poussésa adapter leur communication a cette
digitalisation, dés lors, sont nés de nouveaux acteurs appelé influenceurs. Les influenceurs
sont des personnes actives sur Internet. A travers les réseaux sociaux, un blog ou d'autres
plateformes Web, I'influenceur partage son opinion sur un sujet aupres de sa communaute. Tel

un leader d'opinion, il est capable d'influencer sa communauté et leur mode de consommation.

Ces derniers ont galvanisé le terrain par leur création de contenu et représentent des
communautés a travers le monde, leur but est de faire passer leur message avec la maniére la
plus subtile afin d’atteindre les objectifs de 1’entreprise qui s’inclinent & leur tour a une

stratégie marketing bien batit.

Cette recherche est basée sur un modéle déduit de la littérature pour mesurer I’impact des
influenceurs web sur le comportement de consommateur de 1’enseigne « marque »Profoot et
qui est composé de trois dimensions : Les influenceurs web ; I’image de marque de I’enseigne

« marque »Profoot et I’intention d’achat des consommateurs.

Une enquéte a été effectuée aupres des consommateurs de 1’enseigne « marque »Profoot pour
mesurer I’'impact des influenceurs sur le comportement de consommateur de 1’entreprise, le
résultat de I’enquéte a confirmé une hypothése et a nier ou infirmer ’autre hypothése, ce qui
nous permet a conclure que les influenceurs impactent positivement I’intention d’achat des
consommateurs, tandis qu’ils n’ont aucun impact positif sur ’image de marque de I’enseigne

« marque »Profoot.

A travers les résultats obtenus de 1’enquéte, nous sommes arrivés a en tirer des remarques et
propositions susceptibles d’aider [D’entreprise EXAGOAL de gérer son enseigne
« marque »Profoot dans ces stratégies de communication digitale a travers les influenceurs

web.

Afin de mettre une bonne stratégie de communication digitale pour 1’enseigne

« marque »Profoot, nous allons proposer des recommandations tirées de cette étude :

- Il faut mettre en évidence I’appui des autres canaux de communication afin de faire
gagner I’entreprise plus en notoriété et en I’occurrence en image de marque.
- Il faut réaliser une étude qualitative afin de connaitre le profil de I’influenceur adéquat

pour représenter 1’enseigne « marque » Profoot auprés des consommateurs.
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Il faut épargner le budget fourni sur 1’ouverture des soirées de lancement des
nouveaux magasins de 1’enseigne « marque » Profoot, et les utilisés dans d’autres
options qui peuvent apporter plus de bénéfices a I’entreprise Exagoal.

Il faut faire I’analogie entre les canaux de communication traditionnelle et les canaux
de communication digitale, afin de permettre a I’enseigne « marque » Profoot d’étre
présente partout.

Il faut créer un systétme de fidélisation pour les consommateurs de 1’enseigne

« marque » Profoot afin d’augmenter ses ventes et son chiffre d’affaire.
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ANNEXE A -Questionnaire



Dans le cadre de la préparation d'un Mémoire de fin de cycle a I’EcoleNationale Supérieure de
Management (ENSM), nous sollicitons votre collaboration et vous prions de bien vouloir nous
accorder quelques minutes afin de répondre a ce questionnaire.

En vous remerciant par avance,

Cordialement

NOTE :
» Le sondage ne devrait prendre que quelques minutes et vos réponses resteront totalement
anonymes.
» Vous ne pouvez répondre qu’une seule fois a ce questionnaire.

Informations Personnelles :

Etes-vous ? *
O Homme
O Femme

Quelle est votre tranche d'age ? *
O 15-20ans
O 20-35ans
O 35-50ans
O +50ans

Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle ? *
O Etudiant(e)
O Employé(e)
[0 Sans emploi
O Retraité(e)

Les réseaux sociaux et les influenceurs

1- Quels réseaux sociaux utilisez-vous le plus ? *
Facebook

Instagram

Youtube

Linkedin

Twitter

Snapchat

Tiktok

Autre :

OOoOooOoooao

2- Avez-vous déja entendu parler des influenceurs sur les réseaux sociaux ? *
O Oui
O Non

3-  Suivez-vous des influenceurs algériens sur les réseaux sociaux ? *
O Oui
O Non

4- Environ combien d'influenceurs algériens suivez-vousen ligne ? *



Moins de 5
Entre 5 et 20
Entre 20 et 50
Plus de 50

OoOoood

5-  Quels sont les domaines des influenceurs que vous suivez généralement ? *
Lifestyle (décoration, bons plans, modes de vie)

Beauté et mode

Sport et fitness

Voyage et tourisme

Comédie et Humour

High tech (téléphonie et informatique)

Cuisine

Autre :

OOooOoo0Ooono

6- A quelle fréquence suivez-vous des influenceurs sur les réseaux sociaux ? *
O Jamais

O Rarement

O Parfois

O Souvent

O Tout le temps

7-  Sur quel réseau suivez-vous ces influenceurs ? *

O Facebook

O Instagram

O Youtube

O Snapchat

O Tiktok

O Autre:

8- Pour quelles raisons suivez-vousles influenceurs sur les réseaux sociaux ? *

Avoir des informations sur leurs quotidiens pour vous permettre de mieux consommer et vous

inspirer

Avoir des actualités sur les marques et les produits qu’ils utilisent ou testent.

Par simple curiosité.

Par habitude a consulter leur contenus ( publications ou stories ) trés régulierement

Le divertissement (bellesphotos,vidéos ,...)

Promotions (jeux,concours,codes promaos)

Autres, Merci de préciser :

O

OoOoOooOoaoano

9- D'une maniére générale, Faites-vous confiance aux influenceurs que vous suivez sur les réseaux sociaux
? *
O Oui
O Non

10- Si Oui, pourquoi ?(Choix multiple)

Vous vous identifiez & eux.

Pour leur expertise dans un domaine précis.
A cause de leur accessibilité.

A cause de leur réputation.

A cause de leur objectivité.

Ils sont crédibles.

Autre, Merci de préciser :

ooooooag



11- Avez-vous déja consulté les avis des influenceurs avant d’acheter n’importe quel produit ?
O Oui
O Non

12- Avez-vous déja acheté ou commandé des produits conseillés par des influenceurs (ses) ?
O Oui
O Non

13- Prenez- vous en compte l'avis des influenceurs (ses) avant l'achat d'un produit vestimentaire ? *
O Oui
O Non

14- Si oui, pourquoi ? (Une seule réponse possible.)
O Vous faites confiance a 'avis de I’influenceur.
[0 Pour avoir plus d'informations sur le produit.
O  Pour trouver de meilleurs bons plans.
0 Pour connaitre le degré defficacité du produit.
O Autres:

15- Avez-vous déja découvert une marque ou un nouveau produit via un(e) influenceur (se) sur les réseaux
sociaux ? *
O Oui
O Non

Profoot et le Marketing d’influence

16- comment avez-vous pris connaissance de 1’existence de la marque profoot ? (Vous pouvez cocher
plusieurs réponses)

Publicité

Lieu de vente

Influenceurs

Promation

Bouche a oreille

Autres (précisez)

OoOoo0ooaoano

17- Avez-vous déja acheté chez profoot ?
O Oui
O Non
(Si oui, passer a la question suivante) - Si non, merci pour votre participation.

18- A quelle fréquence achéteriez-vous chez Profoot ?
Une fois par semaine

Une fois par deux semaines

Une fois par mois

Deux fois par mois

Quelques fois par an

Awutres (précisez)

OooooOooOno

19- Quelle image avez-vous de 1’enseigne « marque » Profoot ?
O Tres positive
O Positive



20-

21-

22-

23-

24-

25-

26-

O C’est une marque comme les autres
O Négative
O Trés négative

Parmi les termes suivants associés a I’image de marque de Profoot, selon vous ; quels sont ceux qui sont
associés a I’enseigne « marque » Profoot? (Vous pouvez choisir plusieurs réponses)
Féminine

Innovatrice

Prix raisonnable

International

Jeune

Leader

Haut de gamme

Symbolique

Fonctionnelle

Crédibilité

Autres (précisez)

OoooOoOooooOoooaa

Avez-vous déja regardé les publicités lancées par les influenceurs sur I’enseigne « marque » Profoot ?
O Oui

O Non

Si oui, cet événement a-t-il contribué a : (Une seule réponse possible.)

Vous faire découvrir I’enseigne « marque » Profoot.

Vous faire découvrir de la nouveauté des produits chez I’enseigne « marque » Profoot.

Vous faire informer de la disponibilité des produits chez I’enseigne « marque » Profoot.

Vous donnez une image positive sur I’enseigne « marque » Profoot.

OoOooano

Avez-vous entendu parler des soirées de lancement des nouveaux magasins de 1’enseigne « marque »
Profoot en Algérie ? (Une seule réponse est possible.)

O Oui

O Non

Dans le cas ou vous avez entendu parler des soirées de lancement des nouveaux magasins de 1’enseigne
« marque » Profoot grace aux influenceur(se)s, précisez lesquel(le)s : Plusieurs réponses possibles.
Merouaneguerouabi

Rifka

Hijaby diva

Manelth

Stanley

Autres

OoOoO0ooaoano

Pensez-vous que les influenceur(se)s reflétent positivement I’image de marque de I’enseigne « marque »
Profoot ?

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Neutre

D’accord

Tout a fait d’accord

ooooa

Comptez-vous acheter chez I’enseigne « marque » Profoot grdce aux influenceur(se)s ? (Une seule
réponse possible.)

O Oui

O Non



