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RÉSUMÉ 

Le marketing d'influence est devenu un outil puissant pour les marques, capable de 

façonner les perceptions et les comportements des consommateurs grâce à l'influence 

exercée par les créateurs de contenu sur les réseaux sociaux. L’objectif de cette étude est de 

mesurer l’impact du marketing d’influence sur le comportement du consommateur. Pour ce 

faire, nous avons adopté une approche quantitative en distribuant un questionnaire à 66 

followers de Venture Fly sur Instagram.  

Les résultats montrent que le marketing d’influence impacte positivement le 

comportement du consommateur, principalement grâce à l'attractivité sociale accordée à 

l’influenceur, à son expertise et à sa crédibilité. 

Mot clé : Marketing d’influence, comportement du consommateur, la crédibilité d’un 

influenceur, l’attractivité sociale et l’expertise. 
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ABSTRACT 

Influencer marketing has become a powerful tool for brands, capable of shaping 

consumer perceptions and behaviors through the influence exerted by content creators on 

social media. The objective of this study is to measure the impact of influence marketing on 

consumer behavior. To achieve this, we adopted a quantitative approach by distributing a 

questionnaire to 66 followers of Venture Fly on Instagram.  

The results show that influence marketing positively impacts consumer behavior, 

primarily due to the social attractiveness, expertise, and credibility attributed to the 

influencer. 

Key words: Influencer marketing, consumer behaviour, influencer credibility, social 

attractiveness, influencer expertise. 
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 الملخص 

قوية   أداة  المؤثرين  عبر  التسويق  أصبح  وسلوكيات  لقد  تصورات  تشكيل  يمكنه  حيث  التجارية،  للعلامات 

الدراسة إلى   التواصل الاجتماعي. تهدف هذه  التأثير الذي يمارسه صانعو المحتوى على وسائل  المستهلكين من خلال 

ستبيان قياس تأثير التسويق عبر المؤثرين على سلوك المستهلك. لتحقيق ذلك، اعتمدنا على منهجية كمية من خلال توزيع ا

 " على إنستغرام.Venture Flyمن متابعي " 66على 

أظهرت النتائج أن التسويق عبر المؤثرين يؤثر إيجابياً على سلوك المستهلك، وذلك بشكل أساسي بسبب الجاذبية  

 .الاجتماعية والخبرة والمصداقية التي يتمتع بها المؤثر

 .مصداقية المؤثر، جاذبية الاجتماعية وخبرة المؤثرين ين،تسويق بالمؤثرين، سلوك المستهلكالكلمات المفتاحية: 
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1. Contexte d’étude : 

Les progrès technologiques, notamment Internet et les smartphones, ont révolutionné la 

communication mondiale. L'utilisation accrue des médias sociaux a fait de ces plateformes 

des canaux clés d'échange d'informations entre les individus et les entreprises.  

L'Algérie a connu une croissance significative de l'utilisation des médias sociaux, avec 

52,9%de sa population étant des utilisateurs actifs en 2023 (Datareportal, 2023). 

En conséquence, les entreprises doivent repenser leurs stratégies pour attirer, convaincre 

et engager les clients, en réponse à la montée en puissance des médias sociaux, devenus 

partie intégrante de notre quotidien (Lou & Yuan, 2019). Elles constatent que la publicité 

traditionnelle n'attire plus les consommateurs (Caiado et al. 2023). Ce qui a favorisé 

l'émergence du marketing d'influence (Bastrygina & Lim, 2023; Gallic & Marrone, 2023). 

Les influenceurs, grâce à des contenus créatifs, authentiques et de qualité(Surej & 

Sivakumari, 2023), construisent des communautés fidèles tout en favorisant le dialogue 

grâce à leur proximité avec leurs abonnés(Lou & Yuan, 2019). Cette dynamique représente 

une opportunité formidable pour les marques souhaitant collaborer avec eux afin de 

promouvoir leur image et leur notoriété(Gallic & Marrone, 2023). Le rôle des influenceurs 

est de faire correspondre les besoins et les désirs de leurs abonnés avec les produits et 

services d'une marque, influençant ainsi leur comportement et leurs intentions d'achat 

(Agrawal & Joshi, 2023). 

2. L’objectif d’étude 

Notre présente recherche a pour objectif de comprendre et mesurer l’influence du 

marketing d’influence sur le comportement du consommateur (Ghandour & Touhami, 

2023a; Lou & Yuan, 2019);(Masuda et al., 2022; Saima & Khan, 2021; Tatyana Bastrygina 

et al., 2024)et (Demetris et al., 2020; Toha & Supriyanto, 2023) . 

• Retracer la littérature reliée au marketing d’influence. ((Tatyana Bastrygina et al., 

2024);(Ki et al., 2020)) 

• Approfondir les connaissances dans le domaine du comportement de consommateur. 

((Selvamani & Vidya, 2019; Toha & Supriyanto, 2023);(Elhajjar, 2023)) 
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• Fournir aux marketeurs des critères pour identifier et sélectionner efficacement les 

leaders d’opinions les plus appropriés, afin de maximiser l'impact de leurs 

campagnes et d'atteindre leurs objectifs de vente (Lou & Yuan, 2019);(Masuda et al., 

2022; Saima & Khan, 2021; Tatyana Bastrygina et al., 2024). 

• Contribuer à une meilleure compréhension de la relation entre les attributs des 

influenceurs l'attractivité sociale, l'expertise et la crédibilité et le comportement du 

consommateur dans le contexte du marketing d'influence (Demetris et al., 2020; 

Saima & Khan, 2021; Tatyana Bastrygina et al., 2024; Toha & Supriyanto, 2023). 

3. La question de la recherche 

La question de recherche est formulée comme suit : 

« Dans quelle mesure le marketing d’influence impact le comportement du consommateur ? » 

Le problème principal de la recherche est divisé en trois sous-questions : 

• QR 01 : Quel est l’impact de l’expertise d’un influenceur sur l’intention d’achat ? 

• QR 02 : Quel est l’impact de la crédibilité d’un influenceur sur l’intention d’achat ? 

• QR 03 : Quel est l’impact de l’attractivité sociale d’un influenceur sur l’intention d’achat 

? 

4. Les hypothèses 

Pour répondre à notre question de recherche, nous avons formulé une hypothèse 

principale et trois sous-hypothèses. 

L'hypothèse principale propose que le marketing d'influence a un impact positive sur le 

comportement de consommateur. 

▪ H 01 : Un influenceur ayant un fort attrait social est perçu comme sympathique, attirant 

et charismatique, ce qui attire l'intérêt des consommateurs et augmente leur intention 

d'acheter les produits qu'il promeut.(AlFarraj et al., 2021; Ghandour & Touhami, 2023b; 

Masuda et al., 2022; Su et al., 2021, 2021). 

▪ H 02 : Plus un influenceur est perçu comme un expert dans son domaine, plus les 

consommateurs lui font confiance et ont l'intention d'acheter les produits qu'il 
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recommande.(Ghandour & Touhami, 2023b; Lou & Yuan, 2019; Masuda et al., 2022; 

Saima & Khan, 2021; Tatyana Bastrygina et al., 2024) . 

▪ H 03 : La crédibilité d'un influenceur, comprenant sa fiabilité et son honnêteté perçues, 

est essentielle. Lorsque les consommateurs perçoivent un influenceur comme sincère et 

digne de confiance, ils sont plus enclins à envisager l'achat des produits recommandés 

par lui.(Lou & Yuan, 2019);(Saima & Khan, 2021);(Su et al., 2021)et (Ghandour & 

Touhami, 2023b). 

5. Méthode 

Afin de répondre à la problématique, nous avons opté pour une étude quantitative, qui se 

définit comme une méthode de collecte d’informations à travers la diffusion d’un 

questionnaire dont les réponses feront l'objet d'analyses, dans le but de tester des hypothèses 

et d’obtenir des résultats. 

6. La raison de choix de thème 

Raison personnel 

▪ Intérêt personnel par tout ce qui est digital. 

▪ Approfondir nos connaissances et expérience sur le marketing d’influence. 

▪ Cohérence du domaine avec notre futur projet professionnelle. 

Raison objective  

▪ Marketing d’influence est devenue une composante essentielle des stratégies 

marketing digitale. 

▪ Permettent aux entreprises affiner leurs compagnes et de sélectionner les 

influenceurs les plus adoptés à leurs objectifs spécifiques. 

7. Terrain de recherche  

Venture Fly est notre entreprise d'accueil et notre stage vise à explorer la corrélation 

entre le marketing d'influence et le comportement des consommateurs. 

Elle a été sélectionnée comme terrain de recherche en raison de son expertise en 

marketing d'influence, de l'accès à des données pertinentes, de l'environnement novateur, du 

soutien des experts et de la réputation de l'incubateur. En combinant ces éléments, on peut 



5 
 

établir un environnement parfait pour mener une étude approfondie et enrichissante sur 

l'influence du marketing d'influence sur le comportement des clients. 

8. Annonce du plan 

Notre recherche est structurée comme suit : elle commence par une introduction donne 

une vue d’ensemble sur le contexte et l’intérêt du thème, les objectifs ainsi que la 

problématique et la méthode de recherche appliquée. 

Elle est suivie de trois chapitres : 

Le Chapitre 1 présente le cadre théorique, il est divisé en deux (2) sections : la section 

01 traite la revue de littérature, qui contient une brève présentation des études connexes, la 

section 02 le cadre conceptuel est relative au marketing d’influence, aborde aussi le 

comportement de consommateur et enfin la relation entre eux. 

Le Chapitre 2 présente le cadre méthodologique composé de deux parties ; la 

première partie donnée où nous présentons notre population et échantillon, ainsi que les 

variables de mesure et la partie méthode présente la méthode de travail et de collecte de 

données utilisée. 

La seconde partie est pour Contexte organisationnel présentation générale de l'entreprise 

hôte, y compris sa vision et ses objectifs, sa structure organisationnelle présentation de 

l’organisme d’accueil. 

Le Chapitre 3 présente les résultats de l’étude quantitative à travers une discussion 

de ses résultats est ensuite établie afin de comparer nos résultats avec ceux retenus de notre 

revue de littérature. 

En dernier lieu, la Conclusion résume les principaux résultats retenus de notre étude, 

ainsi que les limites de l’étude.



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CHAPITRE 1 : Le comportement de 

consommateur dans le contexte du 

marketing d’influence.
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Section 01 : La revue de littérature 

1. Marketing d’influence 

Aujourd'hui, nous sommes témoins de l'émergence d'un nouveau phénomène en 

Algérie et dans le monde comme une stratégie puissante : le "marketing d'influence" 

(Bastrygina & Lim, 2023) 

Dans le livre Influence Marketing de(Brown & Fiorella, 2014), ils font référence à 

la naissance de la commercialisation de l'influence en tant que stratégie, résultant d'une 

diversité de pratiques et d'études récentes. Dans ces approches, l'accent est mis sur des cibles 

individuelles spécifiques plutôt que sur l'ensemble du marché. 

Le livre Les Réseaux sociaux pour les nuls (Sons & Wiley, 2009) met l'accent sur le 

marketing d'influence dans son premier chapitre. Pour saisir le marketing d'influence, il est 

important de comprendre le pouvoir de l'influence sociale dans le monde réel. Les gens se 

sont toujours consultés pour prendre des décisions d'achat. 

Grâce à l'émergence des influenceurs, les marques peuvent désormais attirer 

l'attention des consommateurs en utilisant des créateurs de contenu appelés "influenceurs", 

qui bénéficient d'une audience considérable sur les plateformes de médias sociaux (Lou & 

Yuan, 2019). Cette collaboration permet aux marques de présenter des contenus attractifs et 

pertinents, renforçant ainsi leur capacité à engager et à influencer leur public cible. 

Une étude qualitative a été réalisée dans ce contexte par (Tatyana Bastrygina et al., 

2024) à l'aide des entretiens semi-structuré avec 15 répondants, se concentre sur les 

motivations des consommateurs à suivre les Influenceurs des Médias Sociaux (SMIs) sur 

Instagram dans l'industrie de l'hôtellerie et du tourisme. Les résultats de cette étude révèlent 

que les attributs tels que l'attractivité, l'authenticité, le placement de la marque, le contenu, 

la crédibilité, l'approbation, l'expertise, le leadership d'opinion, l'originalité, la pertinence, 

l'influence sociale et la fiabilité sont considérés comme des catalyseurs puissants dans le 

continuum de l'engagement des consommateurs. Conformément à des études précédentes, 

comme celles de (Bastrygina & Lim, 2023)et de Joshi et al. (2024), les recherches soulignent 

que le "contenu" et "l'attractivité" sont des aspects récurrents de l'influence des médias 
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sociaux. Cela met en évidence leur impact considérable sur les habitudes de consommation 

des individus. 

Afin d'explorer comment les influenceurs des médias sociaux développent un 

attachement émotionnel avec leurs followers en satisfaisant leurs besoins. Une étude menée 

par(Ki et al., 2020). Les résultats montrent que les attributs de personnalité telle que 

l'inspiration, le plaisir et la similarité. Sont des éléments clés qui permettent aux followers 

de se sentir connectés émotionnellement aux SMI, car ils peuvent s'identifier à eux, être 

inspirés par eux et trouver du plaisir dans leur contenu. Et de contenu comme l’informativité, 

l'esthétique visuelle et l'expertise, sont également essentiels pour susciter l'intérêt et 

l'attachement des followers. Les SMI peuvent créer une expérience engageante et 

significative pour leurs followers, favorisant ainsi un attachement émotionnel plus fort. 

Une étude systématique a été menée par(Demetris et al., 2020), certains résultats ont 

indiqué que l'efficacité des influenceurs des médias sociaux comprend la crédibilité perçue 

((Primasiwi et al., 2021)Hill et al., 2017 ; Djavarova et Rushworth, 2017 ; Jin et al., 2019 ; 

Schouten et al., 2020) le charisme, l'expertise, la reconnaissance souhaitée et l'interaction 

sociale périphérique.  

La Communauté, les interactions, la Carte tarifaire et enfin Valeur de l'influenceur 

sa réputation, la crédibilité et l'authenticité de l'influenceur. Sont les critères clés pour 

sélectionner efficacement les influenceurs pour les campagnes de marketing 

numérique (Primasiwi et al., 2021). Les résultats d'une approche mixte, qui couvre 107 

praticiens indonésiens du marketing des médias sociaux. 

L'étude de (Kadekova & Holienčinová, 2018) a été menée sur 459 répondants de la 

République slovaque appartenant aux générations Y et Z, vise à proposer une réflexion 

globale sur les opportunités du marketing d'influence et à déterminer l'influence des 

influenceurs sur le comportement d'achat des consommateurs. Les résultats indiquent que 

les influenceurs ont un impact significatif sur le comportement d'achat des consommateurs, 

avec des différences marquées entre les deux différentes générations en termes de confiance, 

de fréquence d'achat et de réceptivité aux recommandations des influenceurs. 
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2. Comportement du consommateur  

Le comportement des consommateurs est un processus complexe qui implique les 

choix faits par les individus et les groupes pour obtenir et utiliser des biens ou des services 

afin de combler leurs besoins et leurs souhaits.  

Comme l'expliquent les études du (Solomon et al., 2012) et (Di Costa et al., 2021),ce 

comportement peut varier en raison de facteurs personnels (par exemple, personnalité, 

motivation), psychologiques (par exemple, perception, apprentissage) et sociaux (par 

exemple, culture, normes de groupe). 

Et pour mieux comprendre le comportement d’achat des consommateurs selon le 

(Toha & Supriyanto, 2023) affirme que l'âge a un impact significativement positif sur le 

comportement d'achat, tout comme la profession. De plus, l'utilité perçue par les internautes 

est un facteur influençant de manière significative le comportement d'achat, en accord 

comme le soulignent Lim et al. (2016) , (Dost et al., 2015) et (Selvamani & Vidya, 

2019)Rahman et al. (2018), mettant en évidence l'influence de l'ergonomie sur ce 

comportement. 

 (Selvamani & Vidya, 2019) sont utilisés une méthode documentaire, de 412 

consommateurs (188 échantillons du district d'Erode,224 échantillons du district de Trichy), 

l’étude vise à analyser le comportement d'achat en ligne des consommateurs en prenant en 

compte les dimensions liées au produit. Les résultats indiquent l'absence de relation 

significative entre le revenu mensuel, la profession et la satisfaction des personnes 

interrogées vis-à-vis des achats en ligne, tandis que les dimensions du produit sont 

positivement corrélées avec la satisfaction. De plus, des facteurs tels que l'expérience, le 

niveau d'éducation, la fréquence des achats et le mode de paiement préféré sont associés à 

une meilleure connaissance des achats en ligne. Ces résultats offrent un aperçu approfondi 

des facteurs qui influencent la satisfaction et la connaissance des consommateurs dans le 

contexte des achats en ligne. 

 (Laroutis & Boistel, 2019) une méthode quantitative a été employée, en distribuant 

un questionnaire aux 231 internautes, l’étude identifie les facteurs explicatifs de la variation 

du montant des achats réalisés par les internautes. Les résultats indiquent que l’âge, la 

profession a un effet positif sur le comportement d’achat. L’utilité perçue par les utilisateurs 
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affecte considérablement le comportement d'achat (Dost et al., 2015),(Lim et al,2016)et 

Rahman et al. (2018). Et aussi l'ergonomie (la facilité d'utilisation) a également une influence 

sur les décisions d'achat (Rahman et al, 2018). Le bien-être personnel et le désir de prendre 

soin de soi peuvent influencer le comportement d'achat.  

 (Varghese & Agrawal, 2021) visent à déterminer l'impact des médias sociaux sur les 

décisions d'achat des consommateurs, à travers une étude quantitative, à partir d'un 

échantillon de 200 utilisateurs des réseaux sociaux résidant en Inde. L’enquête a montré que 

le marketing efficace implique de cibler différents publics en fonction de l'âge et du statut 

socio-économique, les influenceurs des réseaux sociaux jouent un rôle important en 

influençant les décisions d'achat. Les promotions, les réductions et les témoignages 

d'influenceurs peuvent façonner la perception des clients et les inciter à dépenser davantage. 

 Les consommateurs influencés par les réseaux sociaux sont susceptibles de faire des 

achats plus importants. 

 (Elhajjar, 2023)a recueilli des données auprès de 29 consommateurs libanais dans le 

but de contribuer à la compréhension de comportements d'achat des consommateurs 

libanaise face à la crise économique. Les conclusions montrent que les facteurs clés qui 

influencent les consommateurs à acheter des articles sont des motivations émotionnelles, 

sociales et fonctionnelles. Sur le plan émotionnel, les consommateurs cherchent à améliorer 

leur humeur et leur bien-être en achetant des articles de mode soutiennent la constatation 

de(Peña-García et al., 2020) Arnold et Reynolds (2009), l'achat de produits de mode est 

motivé par le désir d'être perçu positivement dans la société, renforçant ainsi l'identité sociale 

Ahuvia (2005),et pour les aspects fonctionnels jouent un rôle important, car les 

consommateurs évaluent l'utilité et la fonctionnalité des produits de mode, notamment en 

termes de durabilité. 

En 2016, l'étude menée par N. Ramya et S.A. Mohamed Ali portait sur les facteurs 

influençant le comportement d'achat des consommateurs. Les résultats montrent que les 

décisions d'achat des consommateurs sont influencées par une gamme de facteurs, 

notamment internes tels que les motivations, les perceptions, les attitudes et les valeurs 

individuelles ; sociaux, comprenant l'influence de l'environnement social ainsi que les 

normes familiales et culturelles ; culturels, englobant la culture, la sous-culture et la classe 

sociale ; économiques, comme le revenu et l'épargne ; et enfin les facteurs personnels tels 
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que l'âge, le style de vie et les tendances personnelles( N. Ramya et S.A Mohamed Ali, 

2016). 

 (Peña-García et al., 2020) visent à explorer l'intention et le comportement d'achat en 

ligne était d'analyser les différences entre la formation de l'intention d'achat entre deux 

pays. Par le biais d'une étude quantitative, a été menée auprès de 584 consommateurs en 

ligne en Colombie et en Espagne. Les résultats montrent que les variables non traditionnelles 

telles qu’impulsion d'achat, La compatibilité, l'auto-efficacité impactent significativement 

l’intention d’achat des consommateurs varie ça dépend le pays.  

Selon (Ling & Jusoh, 2012; Surej & Sivakumari, 2023), une relation significative a 

été révélée entre le revenu du consommateur, l'expérience du commerce électronique et 

l'attitude à l'égard des achats en ligne dans la formation de l'attitude du consommateur. En 

outre, des relations significatives ont été trouvées entre l'expérience du commerce 

électronique, le service à la clientèle et l'attitude à l'égard des achats en ligne, soulignant 

l'influence positive de ces facteurs sur les attitudes des consommateurs. Ces résultats sont 

basés sur une étude de 100 consommateurs utilisant une approche quantitative. 

Une revue systémique a été réalisée par (Surej & Sivakumari, 2023)pour objectif 

d’étudié les caractéristiques des influenceurs, la nature des interactions en ligne sur les 

médias sociaux et les effets des différents antécédents de l'adoption des influenceurs dans le 

passé. Les conclusions montrent que les caractéristiques des influenceurs, telles que leur 

personnalité, leur crédibilité et leur charisme, jouent un rôle essentiel dans l'efficacité de 

leurs messages. De plus, il est essentiel que le contenu partagé par les influenceurs présente 

des caractéristiques telles que l'informativité, la qualité et la pertinence pour la plateforme, 

ainsi que des éléments narratifs et visuels attrayants, afin de susciter l'engagement des 

followers. Par ailleurs, les caractéristiques des followers sur les médias sociaux, comme leur 

comportement de citoyenneté, leur désir de mimétisme et leur interaction parasociale avec 

les influenceurs, ont également une influence sur leurs intentions comportementales. Les 

variables médiatrices, telles que l'interaction parasociale et la crédibilité de l'influenceur, 

jouent un rôle dans l'adoption des recommandations de marketing d'influence. Enfin, les 

résultats des stratégies de marketing d'influence se manifestent souvent par l'engagement des 

followers avec les publicités, les intentions d'achat, la congruence de la marque. 
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3. Relation entre marketing d'influence et le comportement du 

consommateur  

 (Caiado et al., 2023)mettent en valeur l’impact des influenceurs numériques sur le 

comportement et les habitudes d'achat de la population portugaise. Les intentions d'achat 

sont généralement alignées sur les décisions d'achat, mais elles ne garantissent pas toujours 

un achat effectif (Mohammad Mersa Bayu Wibisono et al., 2023),Wankhede & Rajvaidya 

(2021). L'utilisation d'Instagram est fortement liée aux achats résultant des recommandations 

d'influenceurs, et en particulier pour les personnes impulsives (Chen & al, 2021). Cependant, 

l'âge n'influence pas les achats basés sur ces recommandations Wielki (2020). La crédibilité 

d'un influenceur est modérément liée à la formation de relations solides avec les 

consommateurs. Cela suggère que les recommandations de produits basées sur la crédibilité 

des influenceurs sont efficaces, comme le soulignent des études de Pacheco et al (2021). 

Enfin, la divulgation de collaborations ou de parrainages rémunérés peut nuire à la crédibilité 

et décourager l'achat. 

Une étude quantitative a été réalisée par(Mohammad Mersa Bayu Wibisono et al., 

2023) à l'aide d'un questionnaire distribué à 308 utilisateurs d’Instagram. Dans le but de 

connaître l'impact des influenceurs sur les intentions d'achat des clients sur les médias 

sociaux. Les résultats de l'étude ont indiqué que l’identification sociale, l'adéquation des 

intérêts et le leadership d'opinion ont une influence positive sur l'engagement des clients, 

tandis que la fiabilité et l'expertise perçue ont le moins d'impact. 

Dans cette étude quantitative, les chercheurs (Saima & Khan, 2021)ont utilisé un 

questionnaire pour identifier l'effet des différents attributs des influenceurs des médias 

sociaux sur leur crédibilité et sur l'intention d'achat des consommateurs de Delhi. Les 

résultats ont révélé, selon le modèle de crédibilité de la source(Hovland & Kelman, 1953), 

que la fiabilité de l'information présentée par l'influenceur avait des effets significatifs sur sa 

crédibilité et sur l'intention d'achat des consommateurs, ce qui est cohérent avec les résultats 

de recherches antérieures (Arli, 2017 ; Cheung et al., 2012), la qualité de l'information et la 

valeur divertissante du contenu de l'influenceur ont également un impact. 
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 Il est à noter que la crédibilité de l'influenceur a été fortement associée à l'intention 

d'achat des consommateurs, soulignant ainsi l'importance de cette perception dans le 

processus de décision d'achat. Cependant, l'expertise de l'influenceur n'a pas démontré d'effet 

significatif sur sa crédibilité ni sur l'intention d'achat des consommateurs contrairement aux 

résultats de (Tatyana Bastrygina et al., 2024). 

Selon (David & Raquel, 2019) l’utilisation d'influenceurs numériques contribue à 

améliorer l'engagement des consommateurs envers les marques. Cela conduit à une 

perception accrue de la valeur des marques et, par conséquent, à une plus forte intention 

d'achat des produits recommandés par ces influenceurs. En outre, l'engagement accru des 

consommateurs envers une marque renforce la valeur perçue de celle-ci, ce qui conduit à 

une intention d'achat encore plus forte. Ces résultats sont basés sur une étude de 280 

followers d’influenceurs numériques, en utilisant une approche quantitative. 

 Une étude quantitative a été menée par (Venciute et al., 2023) afin de comprendre 

comment les internautes évaluent la crédibilité d'un influenceur particulier, l'utilité de son 

contenu, sa cohérence et l'impact sur leurs habitudes d'achat. Les résultats de l'étude ont 

montré que l'expérience perçue d'un influenceur a un impact positif direct sur le 

comportement d'achat des suiveurs (Elwalda et Lu, 2016), et aussi l'utilité perçue du contenu 

d'un influenceur a un impact (Hall (2016)) et selon Müller et Christandl (2019). Tandis que  

la fiabilité perçue d’un influenceur n’a pas eu d’impact direct positif sur le comportement 

d’achat qui n’était pas conforme aux recherches de (Lee et Koo, 2015 ; Zogaj et al., 2021) 

et (Mishra et al, 2015), le comportement de consommateur il n’est pas influencé par l'attrait 

d'un influenceur contrairement à ce qu'on est trouvé par (Chao et al.), 2005). 

Une étude récente menée par (Agrawal & Joshi, 2023) a examiné l'impact de 

marketing d'influence sur le comportement des consommateurs et sur le comportement 

d'achat des consommateurs. En utilisant une méthode quantitative avec 250 consommateurs 

de la ville de Lucknow. Les résultats ont montré que l'annonce fréquente d'un influenceur 

avait un impact positif sur l'attention du consommateur. De plus, les consommateurs 

interrogés ont non seulement utilisé et acheté les produits recommandés par leur influenceur 

préféré, mais ils les ont également recommandés à d'autres personnes.  
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Cette tendance montre que les consommateurs recherchent activement les produits 

suggérés par l'influenceur et les achètent généralement, ce qui confirme l'impact significatif 

du marketing d'influence sur l'attitude et le comportement d'achat des consommateurs. 

Afin d'étudier l'effet de la crédibilité des influenceurs d'Instagram sur l'intention 

d'achat des internautes marocains. Une étude menée par (Ghandour & Touhami, 2023b) sur 

un échantillon de 212 répondants une quantitatif étude a été menée. Les résultats montrent 

que la crédibilité des influenceurs d’Instagram a un impact sur l'intention d'achat des 

utilisateurs. Plus précisément, la confiance et l’attractivité physique des influenceurs ont été 

identifiées comme des dimensions de crédibilité qui influencent significativement l’intention 

d’achat en ligne des consommateurs marocains tandis que l'expertise et l'attractivité sociale 

n'ont pas montré un impact significatif. 

 (Su et al., 2021) souligne que l'influence de la crédibilité a un effet positif direct sur 

l'intention d'achat. Lorsque le public pense que les recommandations bien informées des 

influenceurs sur les médias sociaux sont dignes de confiance, cela répond au besoin du public 

et de renforcer son intention d'achat. 

L'effet de la crédibilité de l'influenceur, attractivité, et l’expertise sur l'intention 

d'achat de marque (PI) parmi les consommateurs de dermatologie esthétique en Jordanie a 

été examiné sur échantillon de 384 personnes. Les résultats de (AlFarraj et al., 2021) 

montrent que l'attractivité et l’expertise ait aucune influence directe sur l'intention d'achat 

n'a été trouvée. 

Une étude quantitative sur 313 participants (Masuda et al., 2022) mettent en évidence 

la relation entre l'intention des consommateurs d'acheter, elle est apparue qu’est influencée 

par l'attractivité sociale et l'expertise perçue des influenceurs dans le secteur du marketing 

d'influence sur les réseaux sociaux. 
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Table 1:la revue bibliométrique 

Le Titre et auteurs 

 

 

La méthode Les résultats Les limites 

Démêler le pouvoir des 

influenceurs des médias 

sociaux : Aperçus 

qualitatifs sur le rôle des 

influenceurs Instagram 

dans l'industrie de 

l'hôtellerie et du tourisme 

(Tatyana Bastrygina et 

al., 2024). 

Qualitative Les attributs tels que 

l'attractivité, 

l'authenticité, le 

placement de la 

marque, le contenu, la 

crédibilité, 

l'approbation, 

l'expertise, le 

leadership d'opinion, 

l'originalité, la 

pertinence, l'influence 

sociale et la fiabilité 

sont considérés 

comme des 

catalyseurs puissants 

dans le continuum de 

l'engagement des 

consommateurs avec 

les influenceurs. 

L’utilisation de la 

méthode qualitative 

seulement. 

L'impact des 

influenceurs numériques 

sur la prise de décision 

d'achat de 

produits/services - Une 

étude de cas sur les 

Portugais (Caiado et al. 

2023). 

Quantitative Les intentions d'achat 

sont généralement 

alignées sur les 

décisions d'achat, 

mais elles ne 

garantissent pas 

toujours un achat 

effectif. 

L'utilisation 

d'Instagram est 

fortement liée aux 

achats résultant des 

recommandations 

d'influenceurs. 

L’âge n'influence pas 

les achats basés sur 

ces recommandations. 

La crédibilité d'un 

influenceur est liée à 

la formation de 

relations solides avec 

les consommateurs, 

cela suggère que les 

recommandations de 

produits basées sur la 

crédibilité des 

Taille de 

l'échantillon. 

Généralisation des 

résultats : l'étude se 

concentre sur la 

population 

portugaise. 



16 
 

influenceurs sont 

efficaces. 

Enfin, la divulgation 

de collaborations ou 

de parrainages 

rémunérés peut nuire 

à la crédibilité et 

décourager l'achat. 

Impacts des influenceurs 

sur les intentions d'achat 

des clients sur 

Instagram(Mohammad 

Mersa Bayu Wibisono et 

al., 2023) 

Quantitative Les résultats 

empiriques de 308 

followers Instagram 

révèlent que 

l'identification 

sociale, l'adéquation 

des intérêts et le 

leadership d'opinion 

ont un impact 

favorable sur 

l'engagement, mais la 

fiabilité et l'expertise 

perçue avaient le 

moins d'impact sur 

l'engagement des 

clients. 

L’échantillon de 

cette recherche est 

limité à aux médias 

sociaux Instagram. 

Les facteurs qui 

influencent le 

comportement d'achat 

des consommateurs 

libanais à l'égard des 

marques de mode 

pendant une crise 

économique (Elhajjar, 

2023) 

Qualitative Les facteurs clés qui 

influencent les 

consommateurs à 

acheter des articles de 

mode émotionnels, 

fonctionnels, sociaux. 

Taille de 

l'échantillon. 

Généralisation des 

résultats. 

Facteurs influençant le 

processus de recherche 

sur la consommation de 

la recherche sur les 

consommateurs : Cible 

du marché, 

comportement d’achat et 

demande du marché 

(Revue de littérature sur 

le comportement du 

consommateur) 

(Toha & Supriyanto, 

2023) 

Qualitative Les attributs tels que 

l'attractivité, 

l'authenticité, le 

placement de la 

marque, le contenu, la 

crédibilité, 

l'approbation, 

l'expertise, le 

leadership d'opinion, 

l'originalité, la 

pertinence, l'influence 

sociale et la fiabilité 

sont considérés 

comme des 

catalyseurs puissants 

dans le continuum de 

Limitations de la 

méthodologie 

qualitative. 

La méthode utilisée 

pour sélectionner 

l'échantillon ne soit 

pas entièrement 

représentative de la 

population cible. 
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l'engagement des 

consommateurs. 

Le contenu et 

l'attractivité sont des 

aspects récurrents de 

l'influence des médias 

sociaux. 

Antécédents et effets des 

stratégies de marketing 

d'influence : une revue 

systématique de la 

littérature et orientations 

pour les recherches 

futures (Surej & 

Sivakumari, 2023) 

Revue 

systématique 

Les caractéristiques 

des influenceurs, 

telles que leur 

personnalité, leur 

crédibilité et leur 

charisme, jouent un 

rôle dans l'efficacité 

de leurs messages. 

Le contenu partagé 

par les influenceurs 

présente des 

caractéristiques telles 

que l'informativité, la 

qualité et la 

pertinence pour la 

plateforme, ainsi que 

des éléments narratifs 

et visuels attrayants, 

afin de susciter 

l'engagement des 

followers. 

Les caractéristiques 

des followers sur les 

médias sociaux, 

comme leur 

comportement de 

citoyenneté, leur désir 

de mimétisme et leur 

interaction 

parasociale avec les 

influenceurs, ont 

également une 

influence sur leurs 

intentions 

comportementales. 

Les variables 

médiatrices, telles que 

l'interaction 

parasociale et la 

crédibilité de 

l'influenceur, jouent 

un rôle dans 

l'adoption des 

Les bases de 

données utilisées. 

Portée de la revue 

systémique. 
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recommandations de 

marketing 

d'influence. 

Le rôle de la congruence 

influenceur-abonné dans 

la relation entre le 

marketing d'influence et 

le comportement d’achat 

(Venciute et al., 2023) 

Quantitative L'expérience perçue 

d'un influenceur a un 

impact positif direct 

sur le comportement 

d'achat des followers. 

L'utilité perçue du 

contenu d'un 

influenceur a 

également un impact 

sur le comportement 

d'achat des followers. 

En revanche, la 

fiabilité perçue d'un 

influenceur n'a pas eu 

d'impact direct positif 

sur le comportement 

d'achat. 

Le comportement des 

consommateurs n'est 

pas influencé par 

l'attrait d'un 

influenceur. 

L’échantillon 

L’influenceur qui 

était un co-auteur. 

L'inclusion des 

personnes de 

nationalité 

lituanienne 

uniquement limite 

la généralisation 

des résultats à une 

population plus 

large. 

L’impact du marketing 

d'influence sur le 

comportement des 

consommateurs 

(Agrawal & Joshi, 2023) 

Quantitative La fréquence de 

l'annonce d'un 

influenceur a un 

impact positif sur 

l'attention du 

consommateur. 

Les consommateurs 

interrogés utilisent et 

achètent les produits 

recommandés par leur 

influenceur préféré, et 

ils les recommandent 

également à d'autres 

personnes. 

Les consommateurs 

recherchent 

généralement et 

achètent le produit 

suggéré par 

l'influenceur. 

Le marketing 

d'influence a un 

impact positif 

significatif sur 

l'intention et le 

Taille de 

l'échantillon. 

Généralisation des 

résultats. 

 



19 
 

comportement d'achat 

des consommateurs. 

"Impact de la crédibilité 

des influenceurs 

d'Instagram sur 

l'intention d'achat des 

internautes 

marocains"(Ghandour & 

Touhami, 2023b) 

Quantitative La crédibilité des 

influenceurs 

Instagram a un impact 

sur l'intention d'achat 

des utilisateurs. Plus 

précisément, la 

confiance et 

l’attractivité physique 

des influenceurs ont 

été identifiées comme 

des dimensions de 

crédibilité qui 

influencent 

significativement 

l’intention d’achat en 

ligne des 

consommateurs 

marocains tandis que 

l'expertise et 

l'attractivité sociale 

n'ont pas montré un 

impact significatif. 

Besoin d'une 

approche 

qualitative 

L'utilisation d'un 

échantillon de 

convenance non 

probabiliste 

Impact des Attributs des 

Influenceurs sur les 

Intentions d'Achat dans 

le Marketing d'Influence 

sur les Médias Sociaux : 

Le Rôle de l'Attractivité 

Sociale et de l'Expertise 

Perçue"(Masuda et al., 

2022) 

Quantitative L’intention des 

consommateurs 

d'acheter, est 

influencée par 

l'attractivité sociale et 

l'expertise perçue des 

influenceurs dans le 

secteur du marketing 

d'influence sur les 

réseaux sociaux. 

Taille de 

l'échantillon 

Généralisation 

géographique 

Durée de l'étude 

Impact des médias 

sociaux sur le 

comportement d'achat 

des consommateurs 

(Varghese & Agrawal, 

2021) 

Quantitative Les influenceurs des 

réseaux sociaux 

jouent un rôle 

primordial en 

influençant les 

décisions d'achat, ça 

dépend de l'âge et du 

statut socio-

économique de 

consommateur. 

Les promotions, les 

réductions et les 

témoignages 

d'influenceurs 

peuvent façonner la 

perception des clients 

Taille de 

l'échantillon. 

L'utilisation d'un 

échantillonnage de 

convenance. 

Généralisation des 

résultats. 
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et les inciter à 

dépenser davantage. 

 

Intention d'achat et 

comportement d'achat en 

ligne : Une approche 

interculturelle (Peña-

García et al., 2020) 

Quantitative Les résultats montrent 

que les variables non 

traditionnelles telles 

qu’impulsion 

d'achat, La 

compatibilité, l'auto-

efficacité impactent 

significativement 

l’intention d’achat des 

consommateurs en 

Colombie et en 

Espagne. 

Les recherches 

futures devraient 

mesurer la culture 

de chaque 

consommateur de 

manière 

indépendante afin 

de contraster l’effet 

de la culture sur les 

consommateurs. 

La participation 

était volontaire et 

limitée aux 

consommateurs nés 

et élevés dans les 

pays sélectionnés. 

Les facteurs 

externes peuvent 

avoir et ont un 

impact sur les 

décisions des 

consommateurs, 

mais ces facteurs 

n'ont pas été pris en 

compte dans cette 

étude. 

Indicateurs clés de 

performance pour le 

marketing d'influence 

sur Instagram (Primasiwi 

et al., 2020) 

Quantitative et 

Qualitative 

La Communauté, les 

interactions, la Carte 

tarifaire et enfin 

Valeur de 

l'influenceur sa 

réputation, la 

crédibilité et 

l'authenticité de 

l'influenceur. Sont les 

critères clés pour 

sélectionner 

efficacement les 

influenceurs pour les 

campagnes de 

marketing numérique. 

Taille de 

l'échantillon. 

Biais de sélection : 

La sélection des 

répondants, tels que 

les employés du 

marketing 

numérique, les 

responsables des 

médias sociaux 

Géographie 

restreinte : le 

marché indonésien. 

Marketing d'influence : 

Les influenceurs des 

médias sociaux en tant 

que marques humaines 

se liant à leurs followers 

et générant des résultats 

Quantitative Les attributs de 

personnalité telle que 

l'inspiration, le plaisir 

et la similarité sont 

des éléments clés qui 

permettent aux 

L'étude du 

mécanisme 

d'attachement entre 

SMI et followers au 

contexte 

d'Instagram. 
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marketing positifs en 

répondant aux besoins 

(Ki et al., 2020) 

followers de se sentir 

connectés 

émotionnellement aux 

SMI. 

Et de contenu comme 

l’informativité, 

l'esthétique visuelle et 

l'expertise, sont 

également essentiels 

pour susciter l'intérêt 

et l'attachement des 

followers. 

Les SMI peuvent 

créer une expérience 

engageante et 

significative pour 

leurs followers, 

favorisant ainsi un 

attachement 

émotionnel plus fort. 

Les données sur les 

utilisateurs de 

médias sociaux aux 

États-Unis. 

Le marketing d'influence 

dans les médias sociaux : 

Une revue systématique, 

cadre intégratif et 

programme de recherche 

futur (Demetris et al., 

2020) 

Revue 

systématique 

Certains résultats ont 

révélé que l'efficacité 

des influenceurs des 

médias sociaux 

englobe la crédibilité 

perçue, le charisme, 

l'expertise, la 

reconnaissance 

souhaitée et 

l'interaction sociale 

périphérique 

indiquant que 

l'efficacité des 

influenceurs des 

médias sociaux. 

Des limites 

inhérentes à 

l'échantillonnage. 

Restrictions à la 

langue anglaise et 

aux revues 

académiques 

évaluées par des 

pairs. 

Limitation des 

bases de données 

utilisées. 

 

Effet du marketing 

d'influence des médias 

sociaux sur l'intention 

d'achat des 

consommateurs et le rôle 

médiateur de la 

crédibilité (Saima & 

Khan, 2021) 

Quantitative La fiabilité de 

l'information 

présentée par 

l'influenceur a des 

effets significatifs sur 

sa crédibilité et sur 

l'intention d'achat des 

consommateurs. 

La qualité de 

l'information et la 

valeur divertissante 

du contenu de 

l'influenceur ont 

également un impact 

sur sa crédibilité et sur 

La taille de 

l'échantillon 

La majorité des 

personnes 

interrogées étaient 

âgées de 19 à 30 

ans.                                

L’échantillon 

d'études est la 

classe urbaine de la 

population mais la 

classe rurale 

représente une plus 

grande partie de la 
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l'intention d'achat des 

consommateurs. 

La crédibilité de 

l'influenceur est 

fortement associée à 

l'intention d'achat des 

consommateurs, 

soulignant ainsi son 

importance dans le 

processus de décision 

d'achat. 

Cependant, l'expertise 

de l'influenceur n'a 

pas démontré d'effet 

significatif sur sa 

crédibilité ni sur 

l'intention d'achat des 

consommateurs. 

population 

indienne. 

Comportement des 

consommateurs face aux 

achats en ligne 

- une analyse avec les 

dimensions du produit 

(Selvamani & Vidya, 

2019) 

Une étude 

descriptive 

Les données 

secondaires ont 

été recueillies 

dans des 

revues de 

recherche, des 

bulletins, des 

livres, des 

rapports 

publiés et des 

ressources en 

ligne. Et un 

programme 

d'entretien 

finalisé utilisé 

pour la 

collection des 

données 

primaires. 

 

Il n'y a pas de 

corrélation 

significative entre le 

revenu mensuel, la 

profession et la 

satisfaction des achats 

en ligne. 

Les dimensions du 

produit sont 

positivement 

corrélées avec la 

satisfaction des achats 

en ligne. 

L'expérience des 

achats en ligne, le 

niveau d'éducation, la 

fréquence des achats 

et le mode de 

paiement préféré sont 

associés à une 

meilleure 

connaissance des 

achats en ligne. 

Ces résultats 

fournissent un aperçu 

des facteurs qui 

influencent la 

satisfaction et la 

connaissance des 

consommateurs dans 

le contexte des achats 

en ligne 

L’étude sont 

applicables aux 

consommateurs 

uniquement dans 

les zones d'étude 

sélectionnées et ne 

peuvent être 

généralisées à 

d'autres districts de 

l'État du Tamil 

Nadu 



23 
 

Comportement d’achat 

online : facteurs 

explicatifs du montant 

des achats Une étude 

exploratoire (Laroutis & 

Boistel, 2019) 

Quantitative L'âge et la profession 

ont un effet positif sur 

le comportement 

d'achat. 

L'utilité perçue par les 

utilisateurs est un 

facteur significatif 

influençant le 

comportement 

d'achat. 

L'ergonomie, ou la 

facilité d'utilisation, a 

également une 

influence sur les 

décisions d'achat. 

Le bien-être personnel 

et le désir de prendre 

soin de soi peuvent 

également influencer 

le comportement 

d'achat. 

Le questionnaire a 

été construit de 

façon 

volontairement 

large afin de 

pouvoir identifier 

des facteurs 

explicatifs non 

encore connus 

puisque cette 

thématique de 

recherche n’a pas 

fait l’objet de 

travaux. 

Le rôle des influenceurs 

numériques dans la 

recommandation de 

marque : examen de leur 

impact sur l'engagement, 

la valeur attendue et 

l'intention d’achat 

(David & Raquel, 2019) 

Quantitative Les influenceurs 

numériques ont un 

impact positif sur les 

perceptions des 

followers en termes 

d'engagement de la 

marque, de valeur 

attendue de la marque 

et d'intention d'achat 

des marques 

recommandées. 

Les followers sont 

influencés par les 

recommandations des 

influenceurs et 

développent des 

attitudes favorables 

envers les marques 

qu'ils recommandent. 

Ces attitudes 

favorables peuvent 

conduire à des 

intentions d'achat 

chez les followers. 

Caractéristiques 

des followers. 

Problématique en 

termes de 

représentativité de 

la population et de 

généralisable des 

résultats. 

Plateformes 

numériques. 
 

Le Marketing 

D'influence en tant que 

phénomène créant une 

nouvelle frontière 

d'opportunités virtuels 

Quantitative et 

Qualitative 

Les influenceurs ont 

un impact significatif 

sur le comportement 

d'achat des 

consommateurs. 

Taille de 

l'échantillon. 

Généralisation des 

résultats. 
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(Kadekova & 

Holienčinová, 2018) 

Il existe des 

différences marquées 

entre les générations 

Y et Z en termes de 

confiance envers les 

influenceurs. 

Les générations Y et Z 

montrent des 

différences de 

fréquence d'achat 

influencées par les 

recommandations des 

influenceurs. 

La réceptivité aux 

recommandations des 

influenceurs varie 

également entre les 

générations Y et Z. 

Facteurs influençant le 

comportement d'achat 

des consommateurs 

(Ramya & SA, 2016) 

Qualitative et 

Quantitative 

Les décisions d'achat 

des consommateurs 

sont influencées des 

facteurs : 

Internes : motivations, 

perceptions, attitudes 

et valeurs 

individuelles. 

Sociaux : influence de 

l'environnement 

social, normes 

familiales et 

culturelles. 

Culturels : culture, 

sous-culture et classe 

sociale. 

Économiques : revenu 

et épargne. 

Personnels : âge, style 

de vie et tendances 

personnelles. 

Variabilité 

individuelle 

Complexité du 

comportement 

humain 

Facteurs influençant 

l'attitude des 

consommateurs à l'égard 

du commerce 

électronique les achats 

en ligne (Ling & Jusoh, 

2012) 

Quantitative Une différence 

significative a été 

observée sur le revenu 

des consommateurs 

dans leur attitude 

envers les achats en 

ligne. 

L'expérience d'e-

commerce a été 

significativement liée 

à l'attitude envers les 

Elle n'a examiné 

que trois facteurs 

influençant 

l'attitude des 

consommateurs à 

l'égard des achats 

en ligne. 

L'environnement 

étudié. 
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achats en ligne, 

mettant en évidence 

son importance dans 

la formation de 

l'attitude des 

consommateurs. 

Des relations 

significatives ont été 

constatées entre 

l'expérience d'e-

commerce, le service 

à la clientèle et 

l'attitude envers les 

achats en ligne, 

soulignant l'impact 

positif de ces facteurs 

sur l'attitude des 

consommateurs. 

                                                                    

Source : par nous-même. 
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 Section 02 : Cadre conceptuel 

Cette section fournit des explications supplémentaires sur les principaux concepts de 

la recherche, à savoir le marketing d’influence et le comportement de consommateur. 

1. Marketing d’influence 

Avant de définir le marketing d’influence, il est indispensable de se concentrer sur 

ses composantes principales « Marketing » et « l’influence ». 

1.1 Marketing  

« Le marketing est le processus sociétal par lequel les individus et les groupes 

obtiennent ce dont ils ont besoin et ce qu’ils désirent ; ce processus consiste à créer, offrir et 

échanger avec autrui des produits et des services de valeur ». (Keller & Kotler, 2016) 

Selon (Kotler & Armstrong, 2018) Le marketing consiste à attirer des clients et à 

gérer des relations clients rentables. Le double objectif du marketing est d'attirer de 

nouveaux clients en leur promettant une valeur supérieure et de fidéliser et développer les 

clients existants en leur apportant valeur et satisfaction. 

 (Alexis, 2020) propose une définition qui donne une image plus complète « le 

marketing est une activité socio-économique orientée vers la satisfaction des besoins et 

désirs aux moyens de l’échange. Il regroupe principalement six activités : identification des 

besoins, détermination de la meilleure stratégie, définition du prix de vente, mise en place 

d’une bonne distribution, information aux consommateurs et la gestion d’un service d’après-

vente. » 

1.2 L'objectif du marketing  

• Selon (Kotler & Armstrong, 2018) est d'impliquer les clients et d'influencer leur façon 

de penser et d'agir.  

• L’importance du marketing réside dans la connaissance et la compréhension du client, 

de sorte que le produit ou le service lui convienne parfaitement et se vende naturellement. 

L'objectif ultime est de créer un produit qui réponde aux attentes du client, suscitant ainsi 

son désir d'achat(Keller & Kotler, 2016). 
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Il existe plusieurs définitions du marketing, mais elles ont toutes en commun le fait que le 

marketing est fondamentalement le processus par lequel les entreprises cherchent à répondre 

aux besoins et aux désirs des clients avec des produits ou des services de valeur. 

1.3 Influence 

En relation à cela, L'influence peut être définie de manière générale comme le 

pouvoir d'affecter une personne, une chose ou le déroulement des événements « the power 

to affect a person, thing or course of events » Ce qui veut dire que la capacité de provoquer 

un impact, de faire une différence ou de jouer un rôle dans la manière dont une personne 

réagit, comment une chose est influencée ou comment les événements se déroulent (Brown 

& Hayes, 2008) 

Et selon (Scott, 2011)souligne que l'influence peut amener les individus à penser ou 

à agir différemment de ce qu'ils auraient fait autrement. Pour (Brown & Fiorella, 2014) 

mentionne que "Le business des influenceurs est en constante évolution sous nos yeux. Il 

n'est plus défini par la plateforme de notation, mais par la capacité d'influencer les croyances 

et les actions du public cible, ce qui indique que l'influence ne se limite plus à une plateforme 

de notation, mais repose sur la capacité à influencer les croyances et les actions du public 

cible. Cela implique que les influenceurs ont le pouvoir de façonner les attitudes et les 

comportements des consommateurs.  

Ces propos mettent en évidence le rôle essentiel de l'influence dans la prise de 

décision des consommateurs et dans le succès des stratégies de marketing. 

1.4 Les influenceurs 

Les influenceurs sont une nouvelle catégorie de leaders d’opinion, positionnés entre 

les célébrités et les amis, qui a émergé avec la croissance des opportunités offertes par les 

médias sociaux. Un influenceur ou un « créateur de contenu » (Gallic & Marrone, 2023) peut 

être défini comme une personne présente de manière cohérente et significative sur diverses 

plateformes de médias sociaux, Ils peuvent publier sur n'importe quelle plateforme, mais les 

plus populaires sont Instagram (79 % des spécialistes du marketing utilisent Instagram pour 

leurs campagnes de marketing d'influence selon (Gallic & Marrone, 2023) et Facebook. 
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En échange de leurs campagnes de marketing, ils reçoivent l'argent ou des 

récompenses en nature, comme des produits offerts, des services, des voyages ou des 

expériences gratuites. (Campbell & Farrell, 2020)et (Gallic & Marrone, 2023). 

Les créateurs de contenu contribuent à un blog ou plus (Pillou & Bloch, 2020) et 

partagent régulièrement du contenu avec leur communauté, qui s'agrandit et se fidélise au fil 

du temps. (OUAHI & Melghagh, 2020). 

Ce qui les rend capables d'influencer et de persuader et sont considérés comme des 

références. (Gallic & Marrone, 2023). Selon (Brown & Hayes, 2008), ce sont les individus 

qui, souvent en coulisses, manipulent le signataire du chèque pour influencer son opinion, et 

donc sa décision. 

Un individu peut être considéré comme un influenceur s’il possède certaines 

caractéristiques telles que : une forte présence sur les plateformes numériques, une 

exposition médiatique importante, une capacité concrète à formuler des recommandations, 

une position de leader d’opinion et une crédibilité éditoriale. (OUAHI & Melghagh, 2020) 

1.5 Quels sont les divers profils d’influenceurs ? 

Le niveau de popularité des influenceurs peut varier considérablement, il existe de 

nombreux types d’influenceurs différents qu’ils se présentent sous diverses formes, comme 

des personnes d'âges différents, des animaux de compagnie et même des comptes générés 

par l’IA. Selon (Campbell & Farrell, 2020) La figure ci-après montre types d'influenceurs 

des médias sociaux. 

1.5.1 Influenceurs célèbres 

Les influenceurs célèbres sont devenus des célébrités et ont acquis une renommée 

quelle que soit l’évolution des médias sociaux, mais ils utilisent désormais leur présence sur 

les réseaux sociaux pour soutenir leur carrière et promouvoir des partenariats avec des 

marques (Campbell & Farrell, 2020). Ces influenceurs comptent souvent plus d’un million 

de followers et concluent d’importants accords de parrainage avec des marques renommées 

(Campbell & Farrell, 2020). Leur capital culturel leur permet d’obtenir des tarifs nettement 

plus élevés : plus de 10 000 euro par post Instagram (Hitchcock, 2024)que d’autres 

influenceurs non célèbres(Campbell & Farrell, 2020). 
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1.5.2 Les méga-influenceurs  

Les méga-influenceurs sont des personnes qui ont augmenté considérablement leur 

nombre d'abonnés sur les réseaux sociaux et qui sont maintenant célèbres en raison de leur 

expertise reconnue, atteignant un million ou plus de followers (Campbell & Farrell, 2020). 

Contrairement aux influenceurs célèbres, les méga-influenceurs n'étaient pas célèbres avant 

de devenir des experts des réseaux sociaux. Même s'ils peuvent être des "stars d'Internet", 

ils restent en général peu connus en dehors de leur cercle d'abonnés. (Campbell & Farrell, 

2020) 

Pour mieux comprendre les différences entre les influenceurs célèbres et les méga-

influenceurs. Le tableau ci-dessous présente les principales différences entre ces deux 

catégories.  

Table 2:les principales différences entre les influenceurs célèbres et les méga-influenceurs. 

Critère Les influenceurs célèbres Les méga-

influenceurs 

Nombre 

d'Abonnés 

Nombre d'Abonnés 1million et plus. Les suiveurs supérieurs à 

1 million. 

Notoriété La notoriété des influenceurs 

célèbres se situe en dehors des 

médias sociaux. 

Ont trouvé leur notoriété 

sur les médias sociaux. 

Région 

géographique 

Connues et reconnues du grand 

public. 

Peu connus en dehors de 

leur cercle d’abonnée. 

Les tarifs de 

collaborations. 

De 10000 euros et plus. Moins de 10000 euros. 

 

Source :(Campbell & Farrell, 2020; Hitchcock, 2024) 
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1.5.3 Les macro-influenceurs 

Les macro-influenceurs sont des influenceurs qui n'ont pas encore atteint le statut de 

célébrité, mais qui connaissent néanmoins un succès remarquable, avec un nombre de 

followers compris entre 100k et 1 million (Miles, 2019).Ils obtiennent des taux d'engagement 

élevés et peuvent exploiter leurs nombreux abonnés pour une exposition de marque 

substantielle, tout en demandant généralement un prix inférieur par publication par rapport 

aux méga-influenceurs et aux célébrités. Ainsi, les macro-influenceurs offrent aux marques 

le meilleur rapport qualité-prix possible. (Campbell & Farrell, 2020) 

1.5.4 Les micro-influenceurs 

Les micro-influenceurs ont réussi à se positionner en tant que figures influentes, bien 

que leur portée et leur champ d'action soient plus restreints que ceux des macro-influenceurs. 

Leur audience a tendance à être plus locale, se concentrant sur leur base géographique 

(Campbell & Farrell, 2020). La majeure partie de leurs revenus provient de programmes de 

collaborations ou de partenariats ponctuels avec des marques. Avec des nombres d'abonnés 

compris entre 10 000 et 100 000 (Miles, 2019).Les micro-influenceurs se reposent sur des 

vidéos sur les réseaux sociaux, telles que les stories Instagram ou les reels. Pour interagir 

avec leurs abonnés et renforcer leur accessibilité et leur authenticité perçue. 

Ces vidéos ont un impact significatif sur les ventes, car de nombreux abonnés 

considèrent les recommandations des micro-influenceurs comme plus authentiques que 

celles des célébrités de plus grande envergure (Bearzatto, 2019). Par conséquent, les 

responsables marketing collaborent de plus en plus avec les micro-influenceurs, qui sont 

souvent plus en phase avec les besoins et les intérêts de leurs abonnés. (Brown & Fiorella, 

2014) 

1.5.5 Les nano influenceurs  

Les nano influenceurs sont aux débuts de leur carrière d'influenceurs, et leurs 

abonnés sont principalement des amis, des connaissances et d'autres personnes proches 

géographiquement. Grâce à leur accessibilité personnelle et à leur authenticité perçue élevée, 

les nano influenceurs génèrent souvent les taux d'engagement les plus élevés parmi toutes 

les catégories d'influenceurs (Campbell & Farrell, 2020). 
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Ces influenceurs commencent tout juste à développer leur base d'abonnés et 

comptent moins de 10k followers(Miles, 2019).En conséquence, les nano influenceurs 

peuvent constituer des perspectives lucratives pour les partenaires de marque, car ils sont 

souvent plus ouverts à des partenariats non rémunérés et à la réception d'échantillons gratuits 

en échange d'opportunités de réseautage et d'une visibilité accrue sur les réseaux sociaux 

(Campbell & Farrell, 2020)et (Candice, 2021). De plus, ils adoptent une approche proactive 

en contactant les marques pour discuter de partenariats plutôt que d'attendre d'être sollicités. 

La figure montre es types d'influenceurs des médias sociaux qui est divisé en cinq 

type selon  (Campbell & Farrell, 2020). 

Figure 1: Les types d'influenceurs des médias sociaux. 

 

Source: (Campbell & Farrell, 2020) 

L'étude menée par (Gallic & Marrone, 2023)  a révélé l'existence d'une autre 

typologie de types d'influenceurs, caractérisés par la taille de leur audience, leur niveau 

d'influence et leur domaine d'expertise. Le tableau suivant illustre cette catégorisation. 
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Table 3: Les types d'influenceurs des médias sociaux. 

 

Les stars ou les méga-

influenceurs 

Les influenceurs 

spécialisés, appelés 

macro-influenceurs 

Les micro-

influenceurs 

Les nano-

influenceurs 

Communauté les 

millions des abonnées, 

telle que : Farah 

Yasmine, Numidia 

Lezoul 

 

La communauté > 

100k followers 

comme : Travel 

family, Omar 

Rahmoun 

La communauté est 

entre 1 0000 à 10 

0000 followers telle 

que : 

Imene marketing, 

Young 

entrepreneur lady 

Entre 1 000 à 10 

000 followers. 

Comme  

Grow with seif, 

Nour El Yakine 

Learn English 

 

Source:  Selon (Gallic & Marrone, 2023) 

1.6 Les plateformes d'influenceurs 

Les plateformes médiatiques fournissent aux spécialistes du marketing des moyens 

variés pour atteindre leurs publics cibles, jouant ainsi un rôle essentiel dans l'influence des 

interactions entre les marques et les clients (Sylvia & Kim, 2023). Les médias sociaux ont 

éclipsé les médias traditionnels en tant que principales sources d'informations (Lou & Yuan, 

2019)offrant des possibilités uniques de collaboration et de Co création de contenu (Sylvia 

& Kim, 2023).  

Les études montrent que sur Facebook, les utilisateurs privilégient le maintien de 

leurs relations existantes plutôt que la création de nouvelles connexions, tandis que Twitter 

se distingue par sa capacité à diffuser rapidement des informations grâce à sa limite de 140 

caractères (Sylvia & Kim, 2023). 

Dans le domaine du marketing d'influence, Instagram occupe une position 

prépondérante et a su intégrer des fonctionnalités clés de diverses plateformes de médias 

sociaux pour rester en tête du marché.  
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Face à l'émergence de Snapchat en 2011, Instagram a rapidement réagi en lançant les 

"Instagram Stories" en 2016, une fonctionnalité inspirée du modèle de partage de contenu 

de Snapchat (Sylvia & Kim, 2023). 

L'année suivante, TikTok a gagné en popularité, attirant particulièrement les 

utilisateurs de moins de 30 ans (Sylvia & Kim, 2023). Il combine les fonctionnalités de 

vidéos courtes de Snapchat avec les capacités d'amélioration des photos et l'utilisation de 

hashtags d'Instagram, suscitant des défis viraux et un engagement important. En réponse, 

Instagram a lancé les "Instagram Reels" en 2020, une initiative visant à concurrencer TikTok 

en offrant des fonctionnalités similaires dans son application. Cette capacité d'adaptation 

d'Instagram reflète la nature dynamique du marché des médias sociaux, offrant aux 

marketeurs des opportunités d'interaction plus engageantes avec les consommateurs. (Sylvia 

& Kim, 2023) 

Dans le secteur du marketing d'influence, YouTube et Instagram sont reconnus 

comme des plateformes majeures pour communiquer avec les audiences. YouTube, en 

particulier, est devenu la principale plateforme de médias sociaux  après Facebook selon le  

rapport de (Statista, 2024), offrant une diversité de contenus adaptés à une large audience. 

Les influenceurs sur YouTube", ou "Youtubeurs", ont émergé comme des figures clés dans 

le marketing d'influence, créant un contenu original et captivant suivi par des abonnés fidèles 

(Sylvia & Kim, 2023). 

Figure 2 : Le classement des réseaux sociaux les plus populaires dans le monde en 

janvier 2024, selon le nombre d'utilisateurs actifs. 
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                                              Source:  (Statista, 2024) 

Elle présente les réseaux sociaux les plus populaires au monde, classé par utilisateurs 

actifs mensuels en janvier 2024. Facebook domine avec 3,049 millions d'utilisateurs, suivi 

de YouTube avec 2,491 millions d'utilisateurs. WhatsApp et Instagram comptent chacun 2 

milliards d'utilisateurs. TikTok continue de croître rapidement avec 1,562 million 

d'utilisateurs, tandis que WeChat reste incontournable en Chine avec 1,336 million 

d'utilisateurs. Facebook Messenger (979 millions), Telegram (800 millions), TikTok (752 

millions) et Snapchat (750 millions) complètent le classement, illustrant la diversité et 

l'évolution des préférences des utilisateurs à travers le monde. 

1.7 Le choix d’un influenceur 

Avant d'examiner les divers profils des influenceurs, il est essentiel de déterminer 

précisément votre objectif et la cible que l'on cherche à toucher (Hossler et al., 2014) et 

(Gallic & Marrone, 2023) . Les marketeurs peuvent donc cibler un public précis via les 

influenceurs. Il est important pour eux de bien identifier leur cible pour choisir des 

influenceurs ayant une communauté correspondant à celle qu’ils veulent atteindre 

(Bearzatto, 2019; Wiltshire, 2018) et (Gallic & Marrone, 2023).  
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Une fois la cible définie, la marque peut passer à l’analyse des profils d’influenceurs, 

ce n’est pas seulement la taille de la communauté pour gagner en notoriété et en engagement 

(Gallic & Marrone, 2023). Mais par analyser son contenu pour identifier ses valeurs, sa 

personnalité et son expertise (Bearzatto, 2019). 

1.8 Marketing d’influence 

Le marketing d'influence est une stratégie de marketing en plein essor dans 

l'écosystème numérique. Selon (Brown & Hayes, 2008), il désigne l'action d'une personne 

extérieure qui exerce une influence sur les choix d'achat des consommateurs. Cette approche 

stratégique se concentre particulièrement sur les influenceurs, qui bénéficient d'une large 

audience sur les médias numériques, afin de toucher efficacement le public cible souhaité et 

de promouvoir le message d'une marque. 

L'objectif principal de l'utilisation de cette stratégie repose sur la collaboration avec 

des influenceurs qui peuvent être des célébrités, des experts dans un domaine spécifique ou 

simplement des individus disposant d'une vaste base de followers sur les réseaux sociaux. 

En exploitant l'influence qu'ils exercent sur leurs followers, il est possible de promouvoir 

une marque ou un produit de manière plus efficace que les méthodes traditionnelles de 

marketing (Rosário et al., 2023) 

En outre, le marketing d'influence est connu comme une discipline marketing en 

pleine croissance. (Carter, 2016) le décrit comme une « industrie en pleine expansion qui 

vise à promouvoir des produits ou à accroître la notoriété d'une marque grâce au contenu 

diffusé par des utilisateurs des médias sociaux considérés comme influents ». Il s'agit ainsi 

de tirer parti du contenu généré par les utilisateurs des influenceurs des médias sociaux pour 

promouvoir des produits et accroître la visibilité de la marque. 

Le marketing d'influence est la pratique consistant à rémunérer les influenceurs avec 

de l'argent ou des produits, services, voyages ou expériences gratuits pour avoir publié 

des services ou des produits sur leurs réseaux sociaux selon (Campbell & Farrell, 2020). 
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1.9 Les modèle de marketing d'influence  

Nous examinons dans cette partie deux modèles essentiels de marketing d'influence, qui 

présentent des perspectives différentes mais complémentaires sur l'impact des influenceurs 

sur les décisions d'achat des consommateurs. Élaborés par Brown et Fiorella en 2014, ces 

modèles offrent des approches distinctes mais interconnectées, permettant une 

compréhension approfondie et une optimisation des stratégies de marketing d'influence. 

1.9.1 Le modèle de marketing d'influence du pêcheur   

Le modèle de marketing d'influence du pêcheur  centrer influenceur (Brown & 

Fiorella, 2014) identifiez le poisson que vous essayez d'attraper, choisissez le bon plan d'eau, 

puis lancez le filet le plus large possible et espérez que tout ira pour le mieux. Qui suggère 

qu'en s'appuyant sur les personnes les plus suivies et les plus présentes dans les grandes 

communautés sociales, on obtient la plus grande notoriété de la marque et, à terme, un achat. 

Figure 3 : Le modèle de marketing d'influence du pêcheur 

 

Source : (Brown & Fiorella, 2014) 

Le modèle met en avant le potentiel d'un influenceur à toucher plusieurs personnes 

lors du partage de contenu. Ce processus d'amplification se reflète au premier niveau, où 

l'influenceur touche une large audience. De plus, les followers de l'influenceur peuvent à 

leur tour devenir eux-mêmes influenceurs en partageant également le d'informations ou de 
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contenus, touchant ainsi une audience encore plus large. Cette amplification de deuxième 

niveau permet de toucher plus de personnes que si seul l'influenceur initial l'avait fait. 

Il existe plusieurs définitions des influenceurs, mais elles ont toutes en commun le 

fait qu’un influenceur est donc un tiers qui a un impact considérable sur les opinions et les 

décisions d'achats des consommateurs. 

1.9.2 Modèle d'influence centré sur le client 

Une autre théorie a été proposée par (Brown & Fiorella, 2014) selon laquelle le cœur 

du marketing d'influence est en réalité le client, car c'est lui qui prend la décision, et non 

l'influenceur. 

 

Figure 4 : Modèle d'influence centré sur le client 

 

Source: (Brown & Fiorella, 2014) 

Cette approche permette de placer le client au centre nous oblige à examiner les 

décisions qu'il prend et ce qui a un impact sur ces décisions(Brown & Fiorella, 2014).  

Elle permet à une marque de transmettre des messages avec ses clients potentiels et 

utiliser leur voix pour diffuser les messages à leur manière. En conséquence, l'efficacité des 
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stratégies de marketing d'influence peut être renforcée. Un influenceur n'est plus le centre de 

ce nouvel univers, mais se trouve en orbite avec les médias et différents groupes sociaux de 

clients pour influencer leur comportement. Même si chaque modèle se concentre sur d'autres 

objets, les deux peuvent être utilisés conjointement dans une stratégie pour transmettre leurs 

messages et diffuser leur notoriété de manière ciblée et précise auprès des clients potentiels, 

que ce soit dans l'univers de l'influenceur ou du client. 

2.  Le comportement du consommateur  

Le comportement des consommateurs est d'une importance capitale pour les 

entreprises et les marques, car il a un impact direct sur le volume des ventes. 

2.1 Le consommateur 

Consommateur c’est la personne qui satisfait un besoin en utilisant un produit ou un 

service (Alexis, 2020). 

selon (Al-juraisy, 2008) le consommateur est divisé en deux types principaux il le 

comme un consommateur final est le type d'unité de consommation qui achète des biens ou 

des services pour son propre usage ou pour celui de sa famille. Pour le consommateur 

organisationnel, comprend les entreprises commerciales, industrielles et agricoles, les 

agences gouvernementales et les institutions à but non lucratif. 

2.2 Le comportement du consommateur  

Le comportement du consommateur peut être décrit comme l'étude des individus, des 

groupes ou des organisations et du processus qu'ils utilisent pour sélectionner, obtenir et 

éliminer des produits, des services, des expériences ou des idées afin de satisfaire leurs 

besoins, ainsi que l'impact de ces processus sur le consommateur et la société. (Bin-dost, 

Illya, A. Rahman, 2015) 

En d'autres termes, le comportement du consommateur est défini comme les activités 

auxquelles il se livre lors de l'évaluation, de l'obtention, de l'utilisation et de l'élimination 

d'un produit, ainsi que des processus de prise de décision qui y sont associés. ((William & 

Wilkie, 1994); (Al-juraisy, 2008)) 
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2.3 Les facteurs qui influencent le comportement du consommateur 

Pour comprendre le comportement d'achat des consommateurs, il est nécessaire de 

connaître les facteurs qui l'influencent. Comme l'a indiqué (Kotler & Armstrong, 2018),il 

existe un quatre facteurs qui influe sur le comportement d'achat des consommateurs, à 

savoir le facteur culturel, social, psychologique et personnel, comme le montre la figure 3. 

Figure 5 : Caractéristiques qui influencent le comportement du consommateur 

 

Source: (Kotler & Armstrong, 2018) 

2.3.1 Les facteurs culturels 

Les facteurs culturels exercent une influence étendue et profonde sur le comportement 

des consommateurs. Les spécialistes du marketing doivent comprendre le rôle joué par la 

culture de l'acheteur, la sous-culture et la classe sociale (Keller & Kotler, 2016).  

➢ La culture est la cause la plus fondamentale des désirs et comportements d'une 

personne. Chaque groupe ou société a une culture, qu'ils peuvent varier leur 

comportement d'achat.  

➢ Les sous-cultures sont des groupes de personnes qui partagent des systèmes de 

valeurs basés sur des expériences et des situations de vie communes (Keller & 

Kotler, 2016) ; (Clauzel et al., 2016b). 

➢  Les classes sociales sont des divisions relativement permanentes et ordonnées de 

la société, dont les membres partagent des valeurs, des intérêts et des 

comportements similaires (Clootrack, 2019) ; (Kotler & Armstrong, 2018) 
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Les spécialistes du marketing s'intéressent à la classe sociale car les personnes d'une 

même classe sociale ont tendance à adopter des comportements d'achat similaires. Les 

classes sociales montrent des préférences distinctes en matière de produits et de marques 

dans différents domaines.(Clootrack, 2019) ; (Kotler & Armstrong, 2018) 

2.3.2 Les facteurs sociaux 

Le comportement d'achat des consommateurs est fortement influencé par des facteurs 

sociaux tels que les groupes sociaux, les réseaux sociaux,  les leaders d’opinion(Keller & 

Kotler, 2016), la famille, les rôles sociaux et le statut social.  

➢ Les groupes de référence, même ceux auxquels une personne n'appartient pas (Clauzel 

et al., 2016b), jouent un rôle primordial en tant que points de comparaison (Keller & 

Kotler, 2016).  

➢ Le bouche-à-oreille, notamment les recommandations personnelles par diffèrent 

moyens (Clauzel et al., 2016b), est considéré comme plus crédible que la publicité, 

influençant ainsi les décisions d'achat (Kotler & Armstrong, 2018). Les marques 

peuvent tirer parti de ces influences en ciblant les leaders d'opinion et en s'engageant 

sur les réseaux sociaux pour influencer positivement les consommateurs (Kotler & 

Armstrong, 2018).  

➢ La famille, en particulier le conjoint et les enfants, exerce une forte influence sur les 

choix d'achat (Clauzel et al., 2016b).  

➢ Les rôles et statuts sociaux des individus dans la société orientent également leurs 

préférences de produits (Keller & Kotler, 2016), ce qui nécessite une adaptation des 

stratégies marketing pour atteindre efficacement les consommateurs. (Kotler & 

Armstrong, 2018);(Clootrack, 2019) 

2.3.3 Les facteurs personnels  

Les facteurs personnels tels que l'âge, revenu, profession et mode de vie (Keller et 

Kotler, 2016 ; Kotler et Armstrong, 2018) jouent un rôle fondamental dans les choix 

d'achat des individus, en influençant leurs préférences et leurs comportements de 

consommation.  
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➢ l’âge est un facteur majeur qui influence le comportement d’achat (Solomon et al., 

2012). Les choix d’achat des jeunes diffèrent de ceux des personnes d’âge moyen.  

➢ De même, le revenu a la capacité d’influencer le comportement d’achat d’une 

personne(Clauzel et al., 2016a). Des revenus plus élevés donnent un pouvoir d’achat 

plus élevé aux consommateurs(Clootrack, 2019).  

➢ De plus, la profession d'un consommateur influence le comportement d'achat. Une 

personne a tendance à acheter des choses appropriées à sa profession (Clauzel et al., 

2016a).  

➢ Enfin, Le mode de vie est une attitude et une manière dont un individu reste dans la 

société(Solomon et al., 2012). Il influencé le comportement d’achat fortement (Kotler 

& Armstrong, 2018);(Clootrack, 2019). 

2.3.4 Les facteurs psychologiques 

La motivation, stimulée par les besoins fondamentaux et les besoins de sécurité, 

peut influencer les décisions d'achat (Keller & Kotler, 2016). En outre, la perception du 

consommateur, façonnée par les informations et les impressions recueillies dans les 

publicités et les avis, a également un impact sur les choix d'achat (Kotler & Armstrong, 

2018).  

on appelle l'apprentissage les modifications intervenues dans le comportement 

d'une personne à la suite de ses expérience passées(Clauzel et al., 2016a) ,qu'il soit 

conditionnel ou cognitif, contribue à la compréhension du consommateur et à sa 

satisfaction vis-à-vis d'un produit (Keller & Kotler, 2016).  

Ainsi que les attitudes et les croyances des consommateurs façonnent leur 

comportement et influencent l'image de marque(Kotler & Armstrong, 2018);(Clootrack, 

2019). Il est essentiel pour les entreprises de comprendre, identifier et analyser les attitudes 

des consommateurs envers leurs produits et marques, qu'elles soient positives ou négatives 

(Clauzel et al., 2016a). 
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2.3.5 Les facteurs économiques  

Les variables économiques sont très importantes dans les décisions d'achat des 

acheteurs. Le revenu personnel, qui représente l'argent disponible après avoir couvert les 

besoins essentiels, influence directement le pouvoir d'achat.  

De même, le revenu familial, reflétant le total des revenus familiaux, impacte les 

achats en fonction des ressources disponibles. Le crédit à la consommation facilite les 

achats en offrant des options de paiement différé, tandis que les actifs liquides, tels que 

l'épargne bancaire, influencent les achats de produits de confort et de luxe.  

Enfin, les décisions d'épargne d'un consommateur affectent ses habitudes d'achat, 

car une propension à épargner plus peut réduire les dépenses d'achat, tandis qu'une 

propension à dépenser davantage peut stimuler les achats de produits variés. (Clootrack, 

2019) 

2.4 L’intention d’achat  

En terme simple, (Darpy, 1999)définit l'intention d'achat comme « Le résultat d’un 

désir, ou d’un besoin, traité cognitivement qui conduit à la planification d’achat ». 

Il est utilisé par les responsables marketing avec un objectif principal de prédire la 

demande future et prendre des décisions stratégiques concernant les produits, qu'ils soient 

nouveaux ou déjà existants. Selon(Reguig et al., 2019) , l'intention d'achat est un indicateur 

clé utilisé pour anticiper les ventes. 

Lorsqu'il s'agit d'achats en ligne en définissent l'intention d'achat en ligne est définie 

comme la mesure dans laquelle un consommateur est disposé à acheter un produit par 

l'intermédiaire d'un magasin en ligne (Peña-García et al., 2020). 

(Lou & Yuan, 2019) considérés l’intention d’achat comme « le projet conscient d'un 

individu de faire un effort pour acheter une marque ». Étant donné que les intentions d'achat 

incluent la possibilité ou la probabilité que les consommateurs soient prêts à acheter un 

produit particulier, on considère que les intentions d'achat précèdent le comportement d'achat 

réel. 
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2.5 Comportement d’achat de consommateurs  

Le comportement d’achat se réfère à l’ensemble des actes observables des individu 

en phase d’achat(Alexis, 2020) 

D'autre part, selon (Bin-dost, Illya, A. Rahman,2015 ;(Laroutis & Boistel, 2019)) « 

Le comportement d'achat en ligne (également connu sous le nom de d'achat en ligne) est le 

processus d'achat de produits ou services par l'intermédiaire de sites web sur Internet »   

2.6 Le type de comportement d'achat des consommateurs 

Les comportements d'achat des consommateurs varient en fonction de la manière 

dont ils interagissent avec les produits et les marques. Pour répondre à leurs besoins et 

motivations spécifiques, il est important d'adopter des stratégies marketing adaptées à ces 

diverses façons d'agir. Selon (Kotler & Armstrong, 2018)Le type de comportement d'achat 

des consommateurs réside dans et ce que montre la figure 3 : 

Figure 6 : Le type de comportement d'achat des consommateurs 

 

Source: Selon (Kotler & Armstrong, 2018) 
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Il existe principalement quatre types de comportement d'achat des consommateurs, à 

savoir : 

2.6.1 Comportement d'achat complexe : 

 Les consommateurs adoptent un comportement d'achat complexe lorsqu'ils sont 

fortement impliqués dans un achat et perçoivent des différences significatives entre les 

marques. Cela se produit généralement pour des produits coûteux, risqués, achetés rarement 

et fortement expressifs sur le plan personnel (Kotler & Armstrong, 2018)et (Clauzel et al., 

2016c). 

2.6.2 Comportement d'achat réduisant la dissonance :  

Ce type de comportement se manifeste lorsque les consommateurs sont fortement 

impliqués dans un achat coûteux, risqué, mais perçoivent peu de différences entre les 

marques. Par exemple, l'achat de revêtements de sol peut entraîner une décision de haute 

implication, mais les consommateurs considèrent la plupart des marques de revêtements de 

sol dans une gamme de prix donnée comme équivalentes (Kotler & Armstrong, 2018). 

2.6.3 Comportement d'achat habituel :  

C’est le cas des produits du grande consommation dont l'individu a besoin au 

quotidien (Clauzel et al., 2016c). Ce comportement se produit dans des conditions de faible 

implication et peu de différences significatives entre les marques (Kotler & Armstrong, 

2018). Par exemple, l'achat de sel de table est souvent un acte habituel où les consommateurs 

choisissent une marque par habitude plutôt que par une forte fidélité à la marque (Kotler & 

Armstrong, 2018). 

2.6.4 Comportement d'achat de recherche de variété :  

Dans des situations caractérisées par une faible implication mais des différences 

perçues significatives entre les marques, les consommateurs peuvent rechercher activement 

la variété en essayant différentes marques (Kotler & Armstrong, 2018). 
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2.7 Les étapes du processus d’achat 

La compréhension de l'expérience client dans son ensemble est essentielle pour saisir 

comment les consommateurs prennent leurs décisions d'achat. Ce processus peut être divisé 

en 5 étapes, à savoir la reconnaissance du problème, la recherche d'informations, l'évaluation 

des alternatives, la décision d'achat et enfin le comportement post-achat. 

2.7.1 La reconnaissance du problème 

Le processus d'achat débute par la reconnaissance d'un problème ou d'un besoin 

(Clauzel et al., 2016c), résultant de stimuli internes ou externes(Brée & Pantin-Sohier, 2023). 

Dans le premier cas, il s'agit d'un besoin normal qui atteint un seuil d'alerte, comme la faim 

ou la soif. Dans le deuxième cas, cela peut être déclenché par des stimuli externes, tels qu'un 

livre intéressant repéré dans une librairie ou une panne de voiture qui nécessite un 

remplacement (Brée & Pantin-Sohier, 2023). 

 En comprenant les besoins et les motivations des consommateurs, le responsable 

marketing peut mettre en place des stratégies marketing pour éveiller l'intérêt et inciter à 

l'achat. (Keller & Kotler, 2016) 

2.7.2 La recherche d’information  

La recherche d'informations des consommateurs se divise en deux types : la 

recherche active et la recherche passive (Keller & Kotler, 2016).  

La recherche active implique une démarche proactive de la part du consommateur, 

qui consulte diverses sources telles que des brochures, des sites Internet, des amis et des 

magasins pour obtenir des informations détaillées sur les produits (Clauzel et al., 2016c). En 

revanche, la recherche passive consiste à être attentif à toute information disponible sur le 

produit. (Keller & Kotler, 2016) 

Les sources d'information peuvent être regroupées en quatre catégories principales. 

Les sources personnelles comprennent la famille, les amis, les voisins et les connaissances. 

Les sources commerciales (Clauzel et al., 2016c) englobent les publicités, les sites Internet 

des marques, les vendeurs et les détaillants, ainsi que les emballages des produits (Keller & 

Kotler, 2016). Les sources publiques comprennent les articles de presse, les blogs et les revues 
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de consommateurs. Enfin, les sources liées à l'expérience se réfèrent à la manipulation et à 

la consommation réelle du produit. (Keller & Kotler, 2016) 

L'importance relative de ces différentes sources varie en fonction du type de produit 

(Clauzel et al., 2016c). Pour les produits d'apprentissage, les sources commerciales sont 

souvent suffisantes pour fournir des informations sur les caractéristiques du produit. En 

revanche, pour les produits d'expérience, il est nécessaire de les essayer soi-même pour les 

évaluer, ce qui rend les informations liées à l'expérience plus importantes. 

 Enfin, pour les produits de croyance, toutes les sources d'information, qu'elles soient 

commerciales, publiques ou personnelles, jouent un rôle essentiel dans la construction de la 

croyance du consommateur. (Keller & Kotler, 2016) 

2.7.3 L’évaluation des alternatives 

Lors de l'évaluation des alternatives, les consommateurs utilisent l'information reçue 

pour réduire leur incertitude et évaluer l'attrait des différentes options. Les modèles de ce 

processus mettent l'accent sur les facteurs cognitifs (Keller & Kotler, 2016).  

Un concept clé est celui des attributs, où les consommateurs comparent les 

caractéristiques des produits sur des critères spécifiques(Clauzel et al., 2016c).  Les 

acheteurs peuvent différer dans leur intérêt pour différents attributs (Brée & Pantin-Sohier, 

2023),permettant ainsi une segmentation du marché en fonction des attributs recherchés par 

les consommateurs. (Keller & Kotler, 2016) 

2.7.4 La décision d’achat 

Cette étape reflété le fait de passer à l’acte d'achat ou le contraire (Clauzel et al., 

2016c). L’opinion de l’autre et les intermédiaires comme les infomédiaires influencent les 

choix d’achat des consommateurs (Brée & Pantin-Sohier, 2023).Il est inconcevable que de 

nouvelles circonstances révélatrices puissent également modifier les intentions d’achat, par 

exemple les changements de revenus ou la disponibilité des produits (Keller & Kotler, 2016).  

Le niveau de risque perçu varie en fonction d’un certain nombre de facteurs tels que 

le montant de l’achat, l’incertitude entourant les attributs et la confiance en soi du 

consommateur. Pour atténuer l’anxiété liée au comportement d’achat, les consommateurs 
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utilisent diverses stratégies mécanistes telles que le délai de décision(Clauzel et al., 2016c), 

la collecte d’informations supplémentaires ou la préférence de marque pour des articles 

familiers. Les responsables marketing doivent comprendre ces préoccupations lorsqu’ils 

élaborent des stratégies. (Keller & Kotler, 2016) 

2.7.5 Le comportement post-achat 

La satisfaction ou l’insatisfaction du consommateur est déterminée après l’achat et 

la consommation (Al-juraisy, 2008) et (Clauzel et al., 2016c). Grâce à la communication 

marketing, les marques peuvent renforcer les choix préalables des consommateurs 

(sélections / décisions). Il est essentiel d’étudier la satisfaction, le comportement post-achat 

ainsi que l’utilisation du produit. La satisfaction client repose sur une comparaison entre les 

attentes d’un consommateur et la performance perçue du produit (Clauzel et al., 2016c). Les 

marques peuvent proposer des formations pour améliorer la satisfaction des consommateurs 

(Clauzel et al., 2016c).  

Le comportement ultérieur du consommateur est influencé par son niveau de 

satisfaction(Brée & Pantin-Sohier, 2023) et (Clauzel et al., 2016c). Les entreprises doivent 

mettre en place des systèmes de collecte des réponses des consommateurs, analyser 

l'utilisation et l'élimination des produits, et proposer des options de reprise pour les produits 

usagés en réponse aux préoccupations environnementales(Keller & Kotler, 2016) 

Figure 7 : Modèle de processus d’achat. 
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Source  :  Selon (Keller & Kotler, 2016) 

 

 

2.8 L’impact des stratégies marketing sur le comportement du 

consommateur 

Les stratégies marketing ont un impact significatif sur le comportement du 

consommateur dans l'ère numérique. Les consommateurs sont devenus plus sélectifs et 

comparent souvent les produits avec toutes les marques disponibles, en se basant sur des avis 

en ligne et des témoignages sur les réseaux sociaux (Widyatmoko, 2022).  

De plus, l'émergence du commerce électronique a accru les attentes des 

consommateurs en matière de services et de réactivité des entreprises, les incitants à 

rechercher des réponses rapides et satisfaisantes. Les canaux de communication actuels, tels 

que les médias sociaux, offrent aux entreprises des opportunités de dialogue direct avec les 

consommateurs, mais également des risques en cas de réponses inadéquates (Widyatmoko, 

2022).  
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Les consommateurs accèdent facilement à l'information sur les produits via les 

réseaux sociaux, les boutiques en ligne et les sites web des marques, les incitant à rester 

informés et à suivre les tendances actuelles ((Widyatmoko, 2022)). 

3. La relation entre le marketing d’influence et le comportement de 

consommateur  

Les entreprises adoptent de plus en plus le marketing d'influence en pariant sur les 

médias sociaux et les producteurs de contenu pour promouvoir leurs marques et leurs 

produits et construire des relations solides avec leur public cible (Brown & Hayes, 2008).Le 

rôle qu'ils jouent dans l'induction du comportement d'achat des consommateurs est critique 

et est plus grand que le rôle joué par les canaux de marketing traditionnels (Masuda et al., 

2022). 

En étant interactifs, les influenceurs des médias sociaux qui émergent organiquement 

de la communauté des consommateurs en informent partagent avec les autres 

consommateurs de leur évaluation de la marque et de leur intention d’achat (Bastrygina & 

Lim, 2023)qu’ils sont généralement alignés sur les décisions d'achat, mais elles ne 

garantissent pas toujours un achat effectif (Caiado et al., 2023).  

4 l'impact des attributs des influenceurs sur l'intention d'achat 

Les attributs de personnalité des influenceurs sont les caractéristiques essentielles qui 

contribuent à leur succès et à leur capacité à influencer leur public. Il s'agit notamment de la 

crédibilité, de l'expertise, et de l’attractivité à créer un lien émotionnel avec leur public. 

4.1 L’attractivité sociale 

Un influenceur a de l'attractivité sociale tant qu'il peut être vu comme sympathique, 

plaisant et attirant. 

L'attrait perçu des influenceurs exerce une influence positive sur la confiance 

accordée par leurs followers à l'égard des messages qu'ils diffusent (Lou & Yuan, 2019). 

Plusieurs études ont proposé que l'attractivité sociale dans le contexte des médias sociaux 

soit analysée séparément de l'attractivité physique (Masuda et al., 2022).  
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La communication, la personnalité, l'exhaustivité du contenu, la fiabilité et le niveau 

de connexion sont les éléments fondamentaux qui constituent l'attractivité de l'influenceur 

(Bastrygina & Lim, 2023). L'impact de l'attrait des médias sociaux s'étend à la tendance à 

commenter et à partager. 

Ces comportements augmentent la notoriété de la marque qu’il ne se limite pas à la 

simple reconnaissance d'un nom ou d'un logo, mais marque le début du parcours d'un 

consommateur avec la marque (Bastrygina & Lim, 2023) ; (Masuda et al., 2022), et peuvent 

donc avoir un impact significatif sur la relation entre les consommateurs et les marques 

(Bastrygina & Lim, 2023) ; (Masuda et al., 2022) . 

4.2 La crédibilité  

La crédibilité perçue des influenceurs signifie que le public le perçoit comme digne 

de confiance (Su et al., 2021). Comme l'ont souligné de nombreux auteurs lorsqu'ils abordent 

le marketing d'influence, la crédibilité attribuée à l'influenceur par le follower et un facteur 

importent pour déterminer la force persuasive et l'efficacité des recommandations de marque 

(Bastrygina & Lim, 2023 ; Caiado et al., 2023 ; Masuda et al., 2022). 

Lorsqu'un influenceur des médias sociaux est considéré comme crédible, cela 

renforce l'utilité attendue des produits par le public (Su et al., 2021). Par conséquence, cela 

entraîne une augmentation de l'intention d'achat (Su et al., 2021) , ce qui est plus susceptibles 

de convertir les adeptes en clients qui achètent à plusieurs reprises auprès de la marque et la 

soutiennent.(Tatyana Bastrygina et al., 2024). 

4.3 L’expertise  

Pour (Hovland & Kelman, 1953) l'expertise est "la mesure dans laquelle un 

communicateur est perçu comme une source d’informations valides. Elle fait référence aux 

connaissances, à l'expérience ou aux compétences que possède un endosseur" 

L'expertise est positivement corrélée à l'intention d'achat (Masuda et al., 2022) a 

précisé. Elle peut renforcer la propension de l'audience à partager le contenu(Tatyana 

Bastrygina et al., 2024), tandis qu'un manque peut diminuer la crédibilité perçue des 

influenceurs(Masuda et al., 2022; Tatyana Bastrygina et al., 2024), ce qui, à son tour, peut 

réduire l'intention d'achat et affecter la fidélité à la marque(Tatyana Bastrygina et al., 
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2024).Les adeptes de longue date d'influenceurs dignes de confiance, qui démontrent une 

expertise dans leur domaine et qui se soucient de leurs abonnés, sont plus enclins à acheter 

les produits qu'ils recommandent (Masuda et al., 2022).



 
 

 

 

 

 

 

 

 

CHAPITRE 2 : Approche Méthodologique 

et Cadre Organisationnel
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1.Données et méthode  

Dans cette section, nous présenterons la population étudiée, la méthode 

d’échantillonnage utilisée ainsi que la taille de l’échantillon. 

1.1 Données 

1. Population de l’étude d’échantillon  

Les personnes étudiées sont les suiveurs de venture Fly sur Instagram estimé par 

13000 abonnées âgées de 18 à plus de 56 ans l'on retrouve dans différentes catégories socio-

professionnelles. 

Nous avons utilisé la méthode de convenance pour sélectionner l’échantillon de 

l’étude, qui est une méthode d’échantillonnage non probabiliste par convenance n'a pas été 

sélectionné de manière aléatoire. Plus l’échantillon est grand, plus il est représentatif, à partir 

le site Check Market (CheckMarket, 2022; SurveyMonkey, 2024)la taille de notre 

échantillon est de 374,avec une marge d'erreur de 5% et un niveau de confiance de 95%.Mais 

finalement nous n’avons pu avoir que 66 réponses. 

2. Outil de collecte des données  

Dans cette partie nous aborderons les outils de collecte des données utilisés dans 

notre étude. 

2.1 Données secondaire 

Les données secondaires sont des informations qui ont été collectées par d'autres 

sources pour des besoins différents de l'étude ou de la recherche en cours. 

2.1.1 Étude documentaire 

Il s'agit d'une méthode de recherche qui utilise un large éventail de sujets et qui peut 

être combinée avec d'autres méthodes de recherche telles que des entretiens et des enquêtes, 

afin de mieux comprendre les phénomènes étudiés (Ahmed, 2010). 
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Nous avons mené une étude documentaire approfondie pour poser les bases 

théoriques de notre recherche. À cet égard, nous avons utilisé divers articles de Google 

Scholar, Cairn, Research Gate, Science Direct, Elsevier et Springer. Ces plateformes ont été 

essentielles pour accéder à des études empiriques et à des revues de littérature pertinentes 

sur le marketing d'influence et le comportement du consommateur. 

Nous avons également consulté une gamme de livres provenant de différentes 

sources telles que ScholarVox et Google Books. Cela a approfondi notre compréhension du 

sujet. 

Par ailleurs, nous avons intégré des informations sur le contexte organisationnel, y 

compris des données et des idées du maître de stage. 

Table 4: Étude documentaire. 

Chapitre  Document  Source  

Le cadre théorique Les articles 

 

 

Les livres 

Google scholar, Cairn, 

Researchgate, Science direct 

Elsevier, Springer, 

ScholarVox, Google livres  

Contexte organisationnel 

et conclusions 

Présentation de 

l’entreprise 

 

 

 

La Directrice Générale 

 

Source : Élaboré à travers des efforts personnels. 

2.2 Données primaire 

Données primaires font référence aux informations originales qui n'ont pas été 

analysées et sont relevées lors des enquêtes, recherches ou études. 
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2.2.1 Questionnaire 

Les enquêtes constituent le principal moyen d’obtenir des données quantitatives 

primaires. Cela permet une collecte de données standardisée, ce qui la rend cohérente et 

uniforme pour l'analyse. Les questionnaires doivent toujours viser à atteindre les objectifs 

de la recherche et l'utilisation prévue des résultats doit être claire dès le départ (Roopa & 

Rani, 2012). 

Afin de mener notre recherche et de tester les hypothèses, nous avons élaboré un 

questionnaire sur la base des études de (Masuda et al., 2022; Su et al., 2021; Xia & Bechwati, 

2008),nous avons diffusé le questionnaire en ligne en utilisant la plateforme Google Forms. 

La collecte des données s'est déroulée du 21 mai 2024 a 28 mai 2024. Elle s'est faite 

principalement distribuée en réseau sociaux Instagram. 

3. Analyse de données 

Le processus d'analyse des données est réalisé avec logiciel IBM SPSS, afin d'effectuer 

les autres tests, il est considéré comme un logiciel efficace qui peuvent traiter les résultats 

quantitatifs de manière plus simple et plus pratique. 

4.Les variables 

L’enquête repose sur un ensemble de variables exprimées dans le questionnaire. Celles-

ci sont constituées à base de la revue de littérature. 

• Les variables indépendantes  

Est celle dont le changement de valeur influe sur celui de la variable dépendante (AIT 

ALI, 2019) dans notre cas c’est le variable marketing d’influence, et pour l'attractivité sociale 

,l'expertise et la crédibilité des influenceurs sont des sous-variables qui affectent directement 

l'intention d'achat des consommateurs. 

A. Attractivité sociale. 

B. Expertise. 

C. Crédibilité. 
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• Les variables dépendantes  

Dans notre situation, c'est la variable comportement du consommateur c’est la variable 

dont la valeur dépend de la valeur des autres variables (AIT ALI, 2019) , tandis que 

l'intention d'achat sert de sous-variable. 

A. Intention d’achat.  

1.2.  Méthode 

Cette section clarifie la méthodologie de recherche employée, ainsi que les 

instruments de collecte des données, l'échantillon et la manière dont les résultats obtenus 

sont analysés. 

2.1. Approche épistémologique  

Notre étude vise à examiner l'influence d'une variable sur une autre, et à mettre à 

l'épreuve des hypothèses théoriques afin de les confirmer ou de les réfuter. Ainsi, cette étude 

s'inscrit dans une approche épistémologique positivisme déductive. Qui peut être justifiée 

par la collecte de données quantifiables, l'analyse statistique et l'objectivité dans 

l'interprétation des données. 

2.2 Approche méthodologique 

La recherche quantitative est définie comme l'explication d'un problème ou d'un 

phénomène en rassemblant des données sous forme numérique et en les analysant à l'aide de 

méthodes mathématiques(Apuke, 2017). 

L'utilisation de méthodes quantitatives est considérée comme nécessaire lorsque 

(Younus & Zaidan, 2022):  

• Pour vérifier l'hypothèse(Giordano & Jolibert, 2016), sur la base de l'analyse d'un grand 

nombre de données mesurables. 

• La recherche est effectuée à l'aide d'un questionnaire, comprenant des réponses courtes. 
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Nous avons choisi une approche quantitative, à l'aide d'un questionnaire. Cette sélection 

s'est essentiellement basée sur les études antérieures que nous avons examinées et qui 

traitaient de sujets similaires aux nôtres, et les méthodes quantitatives ont donc été 

considérées comme le seul outil permettant de généraliser les résultats trouvés. 

2.3 Les échelles de mesures utilisées 

Nous avons retenu l’échelle de Likert puisqu'il est plus commun, elle est largement 

utilisée dans les recherches en marketing. Cette échelle de Likert s'appuie sur cinq points 

allant de 1 (Pas du tout d’accord) à 5 (Tout à fait d’accord) comme suit : 

Table 5: Echelle de Likert. 
Pas du tout 

d’accord 

Pas d’accord Neutre D’accord 

 

Tout à fait 

d’accord 

1 2 3 4 5 

Source: Par nous-même. 

Les diverses échelles de mesures utilisées dans cette étude sont présentées dans le 

tableau détaillé suivant : 

Table 6: Les échelles de mesures utilisées dans notre étude. 

Variables Sous 

Variables 

Items Description de l’item Référence 

Marketing  

D’influence 

Attractivité 

sociale 

Ats 1 

 

 

Ats 2 

 

Ats 3 

 

Ats 4 

• J'ai l'impression de le 

connaître 

personnellement  

• Je pense qu’il pourrait 

être un de mes amis. 

• J'aimerais parfois être 

comme lui. 

(Ghandour & 

Touhami, 

2023a) 

 

• La collaboration avec cet 

influenceur serait 

agréable. 

(Duran & 

Kelly, 1988 ; 

Masuda et al., 

2022) 
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 L’expertise Exp1 

 

Exp2 

 

Exp3 

 

Exp4 

 

 

•  J'ai l'impression que cet 

influenceur en sait 

beaucoup. 

• J'estime que cet 

influenceur est compétent 

pour faire des 

affirmations sur les 

choses que cet 

influenceur sait faire. 

•  Je considère cet 

influenceur comme un 

expert dans son domaine. 

• Je considère cet 

influenceur suffisamment 

expérimenté pour faire 

des affirmations dans son 

domaine. 

(Masuda et al., 

2022)  

 

 La 

crédibilité 

Crd 1 

 

 

Crd 2 

 

 

 

Crd 3 

• L'influenceur que je 

consulte le plus souvent 

sur Instagram et moi, 

nous nous ressemblons 

beaucoup. 

• Je peux facilement 

m'identifier à 

l'influenceur que je 

consulte le plus souvent 

sur Instagram. 

 

• Je considère que 

l'influenceur que je 

consulte le plus souvent 

sur Instagram est digne de 

confiance. 

(Su et al., 2021) 

Comportement 

du 

consommateur 

Intention 

d’achat 

Int 1 

 

Int 2 

• La probabilité que je vais 

acheter ce produit est 

élevée. 

(Casaló et al., 

2017; Masuda 

et al., 
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• Si je devais décider 

maintenant, j'achète 

probablement ce 

produit. 

 

2022),(Xia & 

Bechwati, 

2008) 

Source : réaliser par nous-même. 

2.4 Structures du questionnaire  

Le questionnaire est divisé en cinq parties, la structure du questionnaire est décrite 

comme suit : 

- La Première rubrique : Il commence par une brève présentation, qui vise à décrire 

l'objectif de l'enquête et à informer les personnes interrogées que leurs réponses seront 

traitées en toute confiance, uniquement à des fins académiques. 

- La deuxième section est consacrée à une question filtre visant à garder uniquement 

les personnes qui suivent des influenceurs sur Instagram. Il s’agit d’une question fermée 

du type dichotomique (oui ou non). 

- La troisième rubrique est pour objectif d'évaluer la familiarité des répondants avec 

Venture Fly et leur exposition aux publications d'influenceurs sur Instagram concernant 

l'entreprise sont des questions fermées à réponse unique. 

-  La quatrième rubrique consacrée aux échelles de mesure de nos variables d’étude 

sont des questions à l'échelle de Likert qui indiquent le niveau d'accord (Leavy, 2017). 

Table 7: Les échelles de mesures utilisées dans notre recherche 

Construits  Codage Echelles utilisées Nombre 

d’items 

Attractivité 

sociale  

Ats (Su et al., 2021)  

(Ghandour & Touhami, 2023a) 

4 

Expertise Exp (Masuda et al., 2022) 

 

4 

La crédibilité Crd (Su et al., 2021) 3 
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Intention d’achat Int (Masuda et al., 2022),(Xia & Bechwati, 

2008) 

2 

Source : Conçu par nous-même. 

- La cinquième rubrique : la fiche signalétique du répondant : Enfin, cette rubrique 

est consacrée pour les questions qui sont liées aux informations du répondant et elle contient 

quatre questions, une question a choix unique le genre, l’âge, le niveau d’éducation et la 

profession. 

2.5 Mode d’administration du questionnaire  

Nous avons opté pour deux modes d’administration du questionnaire. D’abord, nous 

avons commencé par le distribué en ligne en utilisant la plateforme Google Forms, où le 

questionnaire a été partagé dans la plateforme Instagram pour atteindre la cible de Venture 

Fly. 

Le deuxième mode pour administrer notre questionnaire est allé dans le locale de 

l'entreprise qui se situe à Cheraga et distribuer le questionnaire aux clients venant face à face. 

2.6 Prétest 

Une partie préliminaire de la recherche menée avant une enquête complète pour 

tester l'efficacité de la méthodologie de recherche (Roopa & Rani, 2012). 

Avant de distribuer notre questionnaire sur Instagram, nous avons jugé approprié de 

le pré-tester auprès de quelques personnes afin de déterminer le temps nécessaire pour 

répondre aux questions et de vérifier si les phrases et les questions étaient compréhensibles. 

  Nous avons alors demandé à Cinque personnes de notre entourage de prendre part à 

notre questionnaire et de nous donner leurs retours sur celui-ci.  

Dans leurs retours, les participantes du prétest été évalué comme clair, aucun autre 

changement n’y a été apporté. Le questionnaire a ensuite été distribué sur Instagram, étant 

donné que notre étude se penche sur les utilisateurs de cette plateforme en particulier.  
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Il a également été distribué via Facebook au travers de groupes et messages 

électroniques en demandant aux destinataires de le partager via leurs propres Instagram afin 

d’avoir un échantillon plus spécialisé. Le questionnaire est resté en ligne sur une période de 

7 jour. A terme, nous avons récolté 66 réponses.  

2.7 Modèle de recherche 

Après notre revue de la littérature et l’élaboration du cadre conceptuel, nous avons 

développé un modèle théorique basé sur l’attrait social, l’expertise et la crédibilité des 

influenceurs, ainsi que leurs impacts sur l’intention d’achat. Le modèle de recherche est 

présenté dans la figure N°7. 

Figure 8 : Le Modèle de recherche. 

 

Marketing influence  

 

 

         H01 
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 H          

          H02   

        

                                                              H03 

 

 

 

Source : élaboré par nous-même. 
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2. Cadre organisationnel 

Cette section vise à fournir une présentation générale de l'entreprise d'accueil, y 

compris les objectifs, les valeurs et l'organigramme. 

1. Présentation de l’organisme d’accueil  

Venture Fly est une entreprise dynamique œuvrant dans le domaine de l'incubation 

par la formation, fondée en 2023. L’entreprise opère sous la tutelle du Ministère du 

Commerce. 

Spécialisés dans l'incubation par la formation, ils fournissent aux entrepreneurs en 

herbe les outils, les ressources et les connaissances dont ils ont besoin pour transformer leurs 

idées en entreprises prospères. Avec des programmes de formation conçus pour guider et 

soutenir nos membres à chaque étape de leur parcours entrepreneurial, de l'idée au marché. 

La figure suivante représente l'identité visuelle de l'entreprise : 

Figure 9 : l'identité visuelle de Venture Fly. 

 

Source : Document interne. 
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2. Valeurs et objectifs 

Les valeurs fondamentales de Venture Fly sont directes au point, efficace et efficient et 

investis en porteur de projet. 

➢ Direct au point : Promouvoir la clarté et l'efficacité de ses communications et de ses 

actions. 

➢ Efficace et efficient : utilisation de ses ressources de manière judicieuse pour maximiser 

la productivité et la performance. 

➢ Investir en porteur de projet : Fournir aux porteurs de projets les ressources, les outils 

et les opportunités dont ils ont besoin pour développer leurs compétences, renforcer leur 

confiance et concrétiser leurs idées. 

Les principaux objectifs de l'entreprise sont les suivants : 

• Encourager l'innovation : Stimuler la création d'entreprises innovantes en fournissant un 

environnement propice à l'éclosion de nouvelles idées et de nouveaux concepts. 

• Former des entrepreneurs qualifiés : Offrir des programmes de formation complets et 

spécialisés pour développer les compétences 

• Fournir un soutien pratique : Accompagner les entrepreneurs tout au long du processus 

de création et de développement de leur entreprise, en leur offrant un soutien 

personnalisé, ainsi que des conseils d'experts. 

• Favoriser le réseautage : Créer des opportunités de réseautage et de collaboration entre 

les entrepreneurs, les mentors, les investisseurs et les partenaires potentiels, afin de 

favoriser l'échange d'idées, de ressources et d'opportunités d'affaires. 

• Favoriser l'écosystème entrepreneurial : Collaborer avec d'autres acteurs de l'écosystème 

entrepreneurial, tels que les universités, les institutions publiques et les organisations 

privées, pour renforcer l'écosystème entrepreneurial et créer un environnement favorable 

à l'innovation et à la réussite des entreprises. 
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3. La structure organisationnelle 

La structure organisationnelle de Venture Fly est conçue pour favoriser l'efficacité 

opérationnelle, la collaboration interne et la réalisation des objectifs stratégiques de 

l'entreprise.  

Sous la direction de la Directrice Générale, l'équipe de direction est dirigée par un 

Manager Général qui supervise les principaux départements fonctionnels, notamment le 

Commercial, le Marketeur, l'Opérationnel et la Qualité.  

Chaque département est composé de professionnels hautement qualifiés et dévoués, 

apportant une expertise spécialisée dans leur domaine respectif.  

Le département Commercial est chargé de développer de solides relations commerciales 

et de promouvoir les services de Venture Fly auprès des clients potentiels.  

Le Marketeur dirige les efforts de marketing et de communication, mettant en œuvre des 

stratégies innovantes pour accroître la visibilité de l'entreprise et attirer de nouveaux clients.  

Le département Opérationnel assure la mise en œuvre efficace des programmes de 

formation et des activités opérationnelles, garantissant une expérience exceptionnelle pour 

les entrepreneurs participant aux programmes de l'incubateur.  

Enfin, le Responsable Qualité veille à ce que les normes de qualité les plus élevées soient 

maintenues dans toutes les activités de l'entreprise, assurant ainsi la satisfaction des clients 

et la conformité aux réglementations.  

Grâce à cette structure organisée et bien définie, Venture Fly est en mesure de fournir 

des services de haute qualité et de soutenir efficacement le développement des entreprises 

émergentes dans le paysage entrepreneurial actuel.



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chapitre 03 : Résultats et discussion.
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Section 1 : Résultats 

Après avoir présenté la méthodologie utilisée dans l’étude, on passe à l’analyse et des 

résultats effectué par le logiciel SPSS en utilisant les données collecter par le questionnaire 

qui était partager en ligne, puis les interpréter pour but de confirmer ou infirmer les 

hypothèses. 

1.1 Statistiques de fiabilités : 

Avant d’analyser les données des clients, on présente le tableau des statistiques de fiabilités 

qui nous donne des résultats de Coefficient de Fiabilité (Alpha Cronbach) qui mesure la 

fiabilité entre les variables. Alpha Cronbach est l'un des tests statistiques les plus importants 

pour analyser les données d'un questionnaire, afin de lui conférer une légitimité. À la lumière 

des résultats de ce test, le questionnaire sera modifié ou accepté. Ce test est utilisé pour 

déterminer si les questions du questionnaire sont cohérentes les unes avec les autres. 

Tableau 08: statistiques de fiabilités. 

 Nombre d’éléments Coefficient d’Alpha Cronbach 

Admissibilité 3 0.757 

Attractivité sociale 4 0.927 

L’expertise 4 0.778 

La crédibilité 3 0.865 

Intention d’achat 2 0.794 

Total 16 0.904 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur SPSS. 

Nous notons que le coefficient alpha Cronbach total est de 0.904 (pour que la valeur soit 

acceptable elle doit être supérieure à 0.6) ce qui indique qu’il existe une forte corrélation 

entre les variables, ce qui nous permet de confirmer la fiabilité du questionnaire de notre 

étude. 
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1.2  Question de filtrage : 

1.2.1 Suivez-vous des influenceurs sur Instagram ? 

Tableau 09 : la répartition des interrogés par suivie des influenceurs sur Instagram. 

Variable  Fréquence  % 

Oui  62 93,9 

Non  4 6,1 

Total  66 100 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur SPSS. 

Figure 2: représentation graphique de la répartition de l'échantillon. 

 

Source : Établi par nous-mêmes à partir de l’SPSS. 

A partir du tableau 9 et la figure 10, les résultats montrent que sur un total de 66 personnes 

interrogées, 62 (soit 93,9%) suivent des influenceurs sur Instagram, tandis que seulement 

6,1% ne suivent pas d'influenceurs. 
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1.3  Profil des répondants 

1.3.1 Êtes-vous ? 

Tableau 10 : représentation graphique de la répartition de l'échantillon selon le sexe 

Variable  Fréquence  % 

Homme 3 4.8 

Femme 59 95.2 

Total  62 100 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur SPSS. 

Figure 11 : représentation graphique de la répartition de l'échantillon selon le sexe. 

 

Source : Établi par nous-mêmes à partir de l’SPSS. 

Selon tableau 10 et la figure 11, qui représentent la répartition de l'échantillon selon 

le sexe, les résultats montrent que la majorité des répondants sont des femmes 95.2%, tandis 

qu’une minorité de 4.8% sont des hommes. 
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1.3.2 Dans quelle tranche d’âge situez-vous ? 

Table 11 :la répartition des interrogés selon l’âge. 

Variable  Fréquence  % 

Moins de 25 ans 37 8.6 

Entre 25 à 34 ans 15 24.2 

Entre 35 à 44 ans 6 9.7 

45 et plus 4 6.5 

Total  62 100 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur spss. 

Figure 3: Représentation graphique de la répartition de l’échantillon selon l’âge. 

 

Source : Établi par nous-mêmes à partir de l’SPSS. 

D'après le tableau 11 et la figure 12, qui montrent la répartition des répondants en fonction 

de leur âge, nous remarquons que 59,7 % des répondants ont moins de 25 ans. Ceux âgés de 

25 à 34 ans représentent 24,2 % des répondants, tandis que la tranche de 35 à 44 ans 

représente 9,7 %. Enfin, les répondants âgés de 45 ans et plus représentent 6,5 %. 
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1.3.3 Quelle est votre niveau profession ?  

Table 12 : Répartition selon la profession. 

Variable  Fréquence  % 

Étudiant(e)  29 46.8 

Employé(e)  8 12.9 

Chômeur (se) 6 9.7 

Porteur de projet 19 30.6 

Total  62 100 

 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur SPSS. 

Figure 4: représentation graphique de la répartition selon la profession. 

 

Source : Établi par nous-mêmes à partir de l’SPSS. 

Selon, le tableau n (12) et la figure n (13), qui montrent la profession des répondants, 46,8 

% des répondants sont des étudiants, représentant près de la moitié de l'échantillon. Les 

porteurs de projet constituent une proportion significative de 30,6 %. Par contre, 12,9 % 

des répondants sont des employés, tandis que les chômeurs sont les moins représentés dans 

l'échantillon avec 9,68 %. 
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1.3.4 Quelle est votre niveau d’étude ?  

Table 13 : Répartition selon le niveau d’éducation 

Variable  Fréquence  % 

Niveau secondaire  9 14.5 

Licence  18 29.0 

Master  34 54.8 

Doctorat  1 1.6 

Total  62 100.0 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur SPSS. 

Figure 5: représentation graphique de la répartition selon le niveau d’éducation. 

 

Source : Établi par nous-mêmes à partir de l’SPSS. 

D’après, le tableau n (12) et la figure n (14) représentent la répartition des répondants selon 

le niveau d’éducation. Les résultats indiquent que la majorité des répondants ayant un 

diplôme de Master représentent 54.8%. Tandis que, 29,03% des répondants sont titulaires 

de diplôme de licence. Suivi par 14,52% ont un niveau secondaire. Par contre, les titulaires 

d’un diplôme de doctorat ne représentent qu’un 1,61%. 
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1.4 Admissibilité 

1.4.1 Comment connaissez-vous venture Fly ? 

Table 14 : La répartition de l’échantillon selon la notoriété de Venture Fly. 

 Fréquence  % 

Par le biais d’amis ou de la 

famille 

18 29.0 

Par une publication 

d’influenceurs 

26 41.9 

Publicité en ligne 18 29.0 

Total  62 100.0 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur SPSS. 

Figure 6: représentation graphique de la répartition de l’échantillon 

 

Source : Établi par nous-mêmes à partir de l’SPSS 

Sur la base de, tableau n (14) et la figure (15) montrent que la notoriété de la marque Venture 

Fly est largement influencée par les publications d'influenceurs, avec 41,9%. Tandis que, les 

recommandations d'amis ou de la famille influencent 29,03% des répondants. Par ailleurs, 

la publicité en ligne avec 29,03%. 
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1.4.2 Avez-vous déjà vu des publications d’influenceurs faisant la promotion de venture 

Fly sur Instagram ? 

Table 15 : La répartition de l’échantillon selon l’influence de la promotion de Venture Fly 

sur Instagram . 

 

Variable  Fréquence  % 

Oui  55 88.7 

Non  7 11.3 

Total  62 100.0 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur SPSS. 

Figure 7: représentation graphique de la répartition de l’échantillon. 

 

Source : Établi par nous-mêmes à partir de l’SPSS. 

En référence au tableau n (14) et la figure n (16) indiquent que la grande majorité des 

répondants (88,7%) ont déjà vu des publications d'influenceurs faisant la promotion de 

Venture Fly sur Instagram, tandis que 11,29% n'ont pas vu de telles publications. 
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1.4.3 Si oui, dans quelle mesure ces publications ont-elles influencé votre perception 

sur venture Fly ? 

Table 16 : la répartition de l’échantillon selon le degré d’influence des publications des 

influenceurs . 

Variable  Fréquence  % 

Pas du tout influencé 2 3.2 

Peu influencé 7 11.3 

Neutre 11 17.7 

Assez influencé 29 46.8 

Très influencé 13 21 

Total  62 100 

Source : Établi par nous-mêmes sur la base des résultats sur SPSS. 

Figure 8 : représentation graphique de la répartition de l’échantillon. 

 

Source : Établi par nous-mêmes à partir de l’SPSS. 

Selon le tableau n (16) et la figure n (17) indiquent que la grande majorité des répondants 

67.8% ont été influencés par les publications d'influenceurs faisant la promotion de Venture 

Fly sur Instagram. Parmi eux, 46.8% se disent assez influencés et 21% très influencés.  
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1.5 Analyse descriptive des résultats du marketing d’influence  

 

1.5.1 Echelle de mesure de l’expertise 

Table 17 : Analyse descriptive d’échelle de mesure d’expertise. 

N° Intitule de la question 
La 

moyenne 

L’écart-

type 

Tendance 

de la 

réponse 

L’ordre 

1 
J'ai l'impression que l’influenceur de 

venture Fly en sait beaucoup 
4,08 ,997 

Tout à fait 

d’accord 
4 

2 

J'estime que l’influenceur de venture 

Fly est compétent pour faire des 

affirmations sur les choses que cet 

influenceur sait faire. 

4,10 ,970 
Plutôt 

d’accord 
3 

3 

Je considère que l’influenceur de 

venture Fly comme un expert dans son 

domaine. 

4,19 1,038 
Tout à fait 

d’accord 
2 

4 

Je considère l’influenceur de venture 

Fly suffisamment expérimenté pour 

faire des affirmations dans son 

domaine 

4,34 1,007 
Tout à fait 

d’accord 
1 

 
Total 

4.17 0.909 - - 

Source : Élaboré par nous- même à partir des données du logiciel SPSS (V.25). 

Nous constatons que la moyenne des phrases liées aux L’expertise est élevée à 4.17 sur 5, 

bien au-dessus de la moyenne hypothétique de 3. Cet écart significatif indique que l'expertise 

des influenceurs est perçue très positivement par les répondants. Plus un influenceur est 

perçu comme compétent, expérimenté et expert dans son domaine, plus il est considéré 

comme une source de confiance par les consommateurs. 

1.5.2 Echelle de mesure de l’attractivité sociale : 

Table 18 : Analyse descriptive d’échelle de mesure d’attractivité sociale. 
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Numéro Intitule de la question 
La 

moyenne 

L’écart-

type 

Tendance de 

la réponse 
L’ordre 

1 

Dans quelle mesure aimeriez-vous 

parfois être comme cet influenceur 

de venture Fly ? 

 

4.03 0.809 
Plutôt 

d’accord 
2 

2 

Dans quelle mesure pensez-vous que 

cet influenceur de venture Fly 

pourrait être un de vos amis ? 

 

3.74 1.007 
 Plutôt 

d’accord 
4 

3 

Dans quelle mesure avez-vous 

l'impression de connaître 

personnellement les influenceurs de 

venture Fly ? 

 

3.95 0.895 
 Plutôt 

d’accord 
3 

4 

Dans quelle mesure pensez-vous que 

collaborer avec l’influenceur de 

venture Fly serait agréable ? 

4.35 0.704 
Tout à fait 

d’accord 
1 

 
Total 

4.02 0.667 - - 

Source : Élaboré par nous- même à partir des données du logiciel SPSS (V.25). 

Nous observons que la moyenne des phrases liées à l'attractivité sociale est de 4,02, 

supérieure à la moyenne hypothétique de 3. Étant donné que cette valeur est élevée, les 

répondants perçoivent positivement l'attractivité sociale de l'influenceur, le trouvant 

sympathique et étant intéressés par une relation amicale ou une collaboration avec lui. 

1.5.3 Echelle de mesure de la crédibilité  

Table 19 : Analyse descriptive d’échelle de mesure de crédibilité. 
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Numéro Intitule de la question 
La 

moyenne 

L’écart-

type 

Tendance 

de la 

réponse 

L’ordre 

1 

L'influenceur que je consulte le 

plus souvent pour des informations 

sur Venture Fly et moi, nous nous 

ressemblons beaucoup 

3.81 1.143 
 Tout à fait 

d’accord 
3 

2 
Je peux facilement m'identifier à 

l'influenceur qui recommande les 

services de Venture Fly 

3.92 1.106 
Tout à fait 

d’accord 
2 

3 
Je considère que l'influenceur qui 

recommande les services de 

Venture Fly est digne de confiance 

4.32 1.021 
Tout à fait 

d’accord 
1 

 
Total 

4.01 0.968 - - 

Source : Élaboré par nous- même à partir des données du logiciel SPSS (V.25). 

Nous remarquons que la moyenne propre à la crédibilité est élevée à 4,01.  Cela montre que 

les répondants perçoivent l'influenceur comme crédible étant très similaire à eux, facilement 

identifiable et digne de confiance lorsqu'il recommande les services de Venture Fly.  

1.6 Echelle de mesure de comportement du consommateur 

1.6.1 Echelle de mesure d’Intention d’achat 

Table 20 : Analyse descriptive d’échelle d’intention d’achat. 

Numéro Intitule de la question 
La 

moyenne 

L’écart-

type 

Tendance 

de la 

réponse 

L’ordre 

1 

Dans quelle mesure êtes-vous 

susceptible d'acheter le service 

recommandé par l'influenceur de 

venture Fly l'avenir ? 

4.08 0.980 
 Plutôt 

d’accord 
2 

2 

Si vous deviez prendre une 

décision maintenant, dans quelle 

mesure seriez-vous susceptible 

d'acheter le service recommandé 

par l'influenceur de venture Fly ? 

4.10 0.953 
Plutôt 

d’accord 
1 
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Total 

4.08 0.880 - - 

Source : Élaboré par nous- même à partir des données du logiciel SPSS (V.25). 

Nous constatons que la moyenne des phrases liées à l’intention d’achat est élevée à 4.08, 

étant donné que la moyenne réelle diffère de manière significative de la moyenne 

hypothétique de 3, avec un écart de 1.08. Cela indique que les tendances des termes de 

l'échantillon sont positives. Cette tendance suggère que le marketing d'influence a un impact 

significatif sur le comportement d'achat des répondants en ce qui concerne les services de 

Venture Fly. 

1.7 La vérification des hypothèses 

Pour prouver les hypothèses de l'étude et identifier la nature de la relation entre le marketing 

d’influence et le comportement du consommateur, l’analyse des hypothèses sera basé sur 

le coefficient de corrélation de Pearson et une analyse de régression simple pour découvrir 

l'existence de la corrélation entre les variables, et le coefficient de détermination R2 pour 

expliquer dans quelle mesure la variable indépendante contribue à l'interprétation de la 

variable dépendante par les éléments suivants : 

1.7.1 Test de la première sous- hypothèse : L’expertise d’un influenceur a un impact 

positif sur le comportement du consommateur. 

Hypothèse 0 : il n’existe pas une relation positive statistiquement significative entre 

l’expertise et le comportement du consommateur au seuil de signification (si Sig α > 0,05). 

Hypothèse 1 : il existe une relation positive statistiquement significative entre l’expertise et 

l’intention d’achat au seuil de signification (α < 0,05).  

Table 21 : Résultats de la régression linéaire simple d’hypothèse 01. 
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Source : Élaboré par nous- même à partir des données du logiciel SPSS (V.25). 

Les résultats de la régression linéaire simple de la première sous-hypothèse montre que : 

- Le coefficient de corrélation R est de 0.443, ce qui indique une corrélation modérée (le R 

est entre 0.3 et 0.7) positive (le signe positif du coefficient 0.443) entre l'expertise de 

l'influenceur et l’intention d’achat. 

- Le coefficient de détermination R2 est de 0.197, ce qui signifie que l'expertise de 

l'influenceur explique 19.7% de la variance d’intention d’achat. 

- La valeur probable (Sig) est de 0.000, ce qui est inférieur au seuil de signification α = 0.05. 

Cela indique que la relation entre l'expertise de l'influenceur et l’intention d’achat est 

statistiquement significative. 

-Par conséquent, nous rejetons l’hypothèse nulle et nous acceptons l'hypothèse 

alternative selon laquelle il existe une relation positive et statistiquement significative entre 

l'expertise de l'influenceur et d’intention d’achat. Autrement dit, plus l'influenceur est perçu 

comme expert, plus il influence positivement l’intention d’achat. 

Valeur 

probable 

(Sig) 

F calculé 
Carré 

moyen 
Ddl 

Somme des 

carrés 
Model 

0,000 14.689 9.295 1 9.295 Régression 

 0.633 60 37.967 Résidus 

 61 47.262 Total 

Valeur probable (Sig) 
(t) 

calculé 

Écart 

standard 

Coefficient 

B 
Variable 

0.000 4.794 0.479 2.295 Constante 

0.000 3.833 0.112 0.429 L’expertise 

Coefficient de 

= 0.1972 Rdétermination  

Coefficient de corrélation 

: 

R = 0.443 

Variable dépendante : 

Intention d’achat 
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1.7.2 Test de la deuxième sous-hypothèse : La crédibilité d’un influenceur est 

positivement associée à l’intention d’achat. 

Hypothèse 0 : il n’existe pas une relation positive statistiquement significative entre la 

crédibilité et l’intention d’achat au seuil de signification (α > 0,05). 

Hypothèse 1 : il existe une relation positive statistiquement significative entre la crédibilité 

et l’intention d’achat au seuil de signification (α < 0,05).  

Table 22 : Résultats de la régression linéaire simple d’hypothèse 02. 

Source : Élaboré par nous- même à partir des données du logiciel SPSS (V.25). 

Les résultats de notre analyse révèlent une corrélation modérée (0.425) entre la crédibilité 

de l'influenceur et l'intention d'achat. Tandis que, 18% de la variation de l'intention d'achat 

expliquée par la crédibilité de l'influenceur.  

Cette relation est statistiquement significative, avec une valeur p (Sig) de 0.001, inférieure 

au seuil de signification de 0.05. Ainsi, une crédibilité perçue plus élevée chez l'influenceur 

est associée à une intention d'achat accrue, confirmant ainsi notre hypothèse alternative. 

Valeur 

probable 

(Sig) 

F calculé 
Carré 

moyen 
Ddl 

Somme des 

carrés 
Model 

0,001 13.196 8.521 1 8.521 Régression 

 0.646 60 38.741 Résidus 

 61 47.262 Total 

Valeur probable (Sig) 
(t) 

calculé 

Écart 

standard 

Coefficient 

B 
Variable 

0.000 5.787 0.439 2.539 Constante 

0.001 3.633 0.106 0.386 crédibilitéLa  

Coefficient de 

= 0.1802 Rdétermination  

Coefficient de corrélation 

: 

R = 0.425 

Variable dépendante : 

L’intention d’achat 
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1.7.3 Test de la troisième sous-hypothèse : L’attractivité sociale d’un influenceur a un 

impact positif sur le comportement du consommateur. 

Hypothèse 0 : il n’existe pas une relation positive statistiquement significative entre 

l’attractivité sociale et l’intention d’achat au seuil de signification (α > 0,05). 

Hypothèse 1 : il existe une relation positive statistiquement significative entre l’attractivité 

sociale et l’intention d’achat au seuil de signification (α < 0,05).  

Table 23 : Résultats de la régression linéaire simple d’hypothèse 03. 

Source : Élaboré par nous- même à partir des données du logiciel SPSS (V.25). 

Les résultats de la régression linéaire simple pour la troisième sous-hypothèse montrent un 

coefficient de corrélation (R) de 0.430, ce qui fait une corrélation modérée positive entre 

l'attractivité sociale de l'influenceur et l'intention d'achat.  

Le coefficient de détermination (R²) de 0.184 signifie que l'attractivité sociale de 

l'influenceur explique 18.4% de la variance de l'intention d'achat. Par ailleurs, la valeur p 

(Sig) de 0.000, démontre une relation qu'y a une relation significative entre l'attractivité 

sociale de l'influenceur et l'intention d'achat. En conséquence, l'hypothèse nulle est rejetée 

Valeur 

probable 

(Sig) 

F calculé 
Carré 

moyen 
Ddl 

Somme des 

carrés 
Model 

0,000 13.573 8.719 1 8.719 Régression 

 0.642 60 38.543 Résidus 

 61 47.262 Total 

Valeur probable (Sig) 
(t) 

calculé 

Ecart 

standard 

Coefficient 

B 
Variable 

0.005 2.890 0.627 1.811 Constante 

0.000 3.684 0.154 0.567 
L’attractivité 

sociale 

Coefficient de 

= 0.1842 Rdétermination  

Coefficient de corrélation 

: 

R = 0.430 

Variable dépendante : 

L’intention d’achat 
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et l'hypothèse alternative acceptée : plus l'influenceur est perçu comme socialement attractif, 

plus il influence positivement l'intention d'achat. 

1.7.4 Test de l’hypothèse principale : le marketing d’influence a un impact positif sur le 

comportement du consommateur. 

Hypothèse 0 : il n’existe pas une relation positive statistiquement significative entre le 

marketing d’influence et le comportement du consommateur au seuil de signification (α > 

0,05). 

Hypothèse 1 : il existe une relation positive statistiquement significative entre le marketing 

d’influence et le comportement du consommateur au seuil de signification (α < 0,05).  

Table 24 : Résultats de la régression linéaire multiple d’hypothèse principale. 

Source : Élaboré par nous- même à partir des données du logiciel SPSS (V.25). 

Les résultats de la régression linéaire multiple montrent que le marketing d'influence a une 

corrélation modérée à forte avec le comportement du consommateur (R = 0.501) ce qui 

explique 25.1% de sa variance (R² = 0.251). La relation est statistiquement significative (p 

Valeur 

probable 

(Sig) 

F calculé 
Carré 

moyen 
Ddl 

Somme des 

carrés 
Model 

0,000 20.082 11.852 1 11.852 Régression 

 0.590 60 35.410 Résidus 

 61 47.262 Total 

Valeur probable (Sig) 
(t) 

calculé 

Ecart 

standard 

Coefficient 

B 
Variable 

0.004 2.955 0.555 1.640 Constante 

0.000 4.481 0.134 0.601 
Le marketing 

d’influence 

Coefficient de 

= 0.2512 Rdétermination  

Coefficient de corrélation 

: 

R = 0.501 

Variable dépendante : 

Le comportement du 

consommateur  
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< 0.05), confirmant l'hypothèse 01 qui indique que le marketing d'influence a un impact 

positif sur le comportement du consommateur. 
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Section 02 Discussion 

En résumé, l'étude que nous avons menée sur l'entreprise hôte Venture Fly, afin de découvrir 

en quoi marketing d'influence contribue au comportement du consommateur, en supposant 

que l'attractivité sociale, l'expertise d'un influenceur et son crédibilité sont les principaux 

attributs qui influencent l'intention d'achat d'un consommateur dans le cadre du marketing 

d'influence. 

❖ Les résultats montrent que 62 des répondants (soit 93,9%) suivent des influenceurs sur 

Instagram, tandis que seulement 6,1% ne suivent pas les influenceurs. Cela indique une 

forte présence des personnes interrogées sur Instagram. Suggère que le marketing 

d'influence sur cette plateforme a un impact significatif sur leur comportement en tant 

que consommateurs. Ce qui rejoint au étude de (David & Raquel, 2019; Kadekova & 

Holienčinová, 2018; Mohammad Mersa Bayu Wibisono et al., 2023; Tatyana Bastrygina 

et al., 2024; Varghese & Agrawal, 2021) qui montrent que les influenceurs sur les 

réseaux sociaux et notamment Instagram influencent le comportement d'achat. 

❖ Les résultats de cette étude menée sur un échantillon constitué de 66 clients de venture 

Fly dont la majorité des répondants étaient soit 95.2% des femmes, cela montre que le 

service concerné par l’étude est dans le domaine d’intérêt des femmes dans la plupart 

des temps où il y avait une variété dans leurs âges avec une supériorité de la catégorie 

‘moins de 25 ans’. 

❖ La notoriété de la marque Venture Fly est largement influencée par les publications 

d'influenceurs. D’ailleurs, 41.9% des répondants ont déclaré avoir connu la marque par 

le biais des influenceurs ça démontre l'efficacité du marketing d'influence dans la 

promotion de la marque et pour atteindre un large public. Ces résultats sont cohérents 

avec les études de  (Lou & Yuan, 2019; Tatyana Bastrygina et al., 2024; Venciute et al., 

2023) qui indiquent que l'efficacité du marketing d'influence pour promouvoir des 

marques et toucher un vaste public. 

❖ A travers une analyse en de régression linéaire simple, nous avons étudié notre première 

hypothèse qui stipule que L’attractivité sociale d’un influenceur a un impact positif sur 

l’intention d’achat. Ce constat est aligné avec les recherches de (Bastrygina & Lim, 2023; 

Lou & Yuan, 2019; Toha & Supriyanto, 2023; Torres et al., 2019) qui ont également 

souligné l'impact significatif de l'attractivité sociale des influenceurs sur le 

comportement d'achat. Cependant, (AlFarraj et al., 2021; Ghandour & Touhami, 2023a) 

n'ont pas observé d'effet significatif de l'attractivité sociale sur l'intention d'achat. 
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❖ Nos résultats montrent une relation positive et statistiquement significative entre 

l'expertise de l'influenceur et le comportement du consommateur, indiquant que plus un 

influenceur est perçu comme expert, plus il influence positivement l’intention d’achat. 

Cela est en accord avec les études de (Demetris et al., 2020; Masuda et al., 2022; Tatyana 

Bastrygina et al., 2024) que le comportement du consommateur  est apparue qu’est 

influencée par l'expertise perçue des influenceurs dans le secteur du marketing 

d'influence sur les réseaux sociaux. Toutefois, certaines études, comme celle de n'ont pas 

trouvé de lien significatif (AlFarraj et al., 2021; Ghandour & Touhami, 2023a; Saima & 

Khan, 2021). 

❖ Une relation positive et statistiquement significative entre la crédibilité de l'influenceur 

et l’intention d’achat, Plus l'influenceur est perçu comme crédible, plus il influence 

positivement l’intention d’achat. Cette conclusion est cohérente avec l'étude de(Demetris 

et al., 2020; Ghandour & Touhami, 2023a; Primasiwi et al., 2020; Saima & Khan, 2021; 

Su et al., 2021) que ont mis en évidence la crédibilité est fortement associés a l’intention 

d’achat. 

Enfin, nos résultats montrent que le marketing d'influence a un impact positif sur le 

comportement des consommateurs. Cette conclusion est soutenue par des études telles que 

celles de (Agrawal & Joshi, 2023; Caiado et al., 2023; David & Raquel, 2019; Mohammad 

Mersa Bayu Wibisono et al., 2023; Varghese & Agrawal, 2021)qui mettent en évidence 

l'influence significative des influenceurs numériques sur le comportement des 

consommateurs.  

Afin de tester notre hypothèse, une analyse de régression linéaire multiple a été réalisée, le 

tableau suivant résume si les hypothèses sont validées ou rejetées.  

Table 25 :  Le résume de la validation ou le rejet des hypothèses. 

Les hypothèses  Confirmation 

H 01 : L’attractivité sociale d’un influenceur a un impact positif 

sur l’intention d’achat. 

Confirmée 

H 02 : L’expertise d’un influenceur a un impact positif sur 

l’intention d’achat. 

Confirmée 

H 03 : La crédibilité d’un influenceur est positivement associée 

à l’intention d’achat. 

Confirmée 

Source : Réalisée par le chercheur, sur la base d'une analyse de régression.
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Cette recherche vise à découvrir la façon dont le marketing d'influence impact le 

comportement du consommateur, en se basant sur des études connexes, trois hypothèses ont 

été développées : marketing d'influence influence le comportement du consommateur à 

travers L'attractivité sociale d'influenceur, l'expertise et la crédibilité. 

Afin de réaliser notre étude, un stage a été effectué à Venture Fly, une méthode 

quantitative a été menée, en utilisant une enquête par questionnaire comme principal 

instrument de recherche, le questionnaire a été distribué en adoptant deux méthodes, la 

première était en ligne sur Instagram et la deuxième méthode était une distribution directe 

où nous avons déplacé sur le local de venture Fly qui se situe à Chéraga et nous avons mené 

le questionnaire avec leurs les clients face à face. 

1. Intérêt de la recherche 

➢ Au niveau académique, la présente étude permet d’approfondir la compréhension du 

marketing d’influence et leur influence sur le comportement du consommateur. 

➢ D'un point de vue managérial, cette étude revêt une importance capitale en fournissant 

aux professionnels du marketing des informations précieuses sur la relation entre les 

influenceurs et les consommateurs et d'enrichir la compréhension de l'impact de la 

stratégie de marketing d'influence, et aussi de les aidés à la conception de stratégies 

d'influence efficaces pour atteindre les objectifs de marketing. 

Et notamment la contribution a aidé les marketeurs qui cherchent en permanence à cibler 

les bons leaders d’opinion électronique afin de promouvoir, voire favorisé, les ventes de 

leurs produits et services. 

2. Les principaux résultats obtenus  

▪ Sur la base de 62 réponses des suiveurs sur Instagram, nous avons pu confirmer que 

93,9% des répondants suivent des influenceurs sur Instagram, suggérant une forte 

interaction et un impact significatif du marketing d'influence sur leur comportement 

d'achat. 

▪ Presque toutes les personnes incluses dans notre étude étaient des femmes, représentant 

95,2% de notre échantillon. De plus, la plupart de ces répondants étaient âgées de moins 

de 25 ans. 
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▪ La découverte de la marque par près de la moitié des répondants, soit 41,9%, grâce à 

l'influence des influenceurs, vient confirmer de manière significative l'efficacité du 

marketing d'influence dans la promotion de la marque et dans son accès à une audience 

étendue, une conclusion tirée de notre recherche. 

▪ Nous avons validé la première hypothèse, démontrant que l'attractivité sociale d'un 

influenceur a un impact positif sur l'intention d'achat. 

▪ Nous avons également confirmé la deuxième hypothèse, soulignant que l'expertise d'un 

influenceur a un effet positif sur l'intention d'achat. 

▪ La troisième hypothèse concernant la crédibilité a été soutenue par les résultats de 

l'analyse de régression simple. 

▪ Enfin, notre analyse de régression multiple a permis de vérifier notre hypothèse 

principale, montrant un effet significatif et positif du marketing d'influence sur le 

comportement du consommateur. 

3. Les suggestions  

Plusieurs suggestions peuvent être formulées à l'intention du département marketing de 

Venture Fly pour élargir son audience cible et renforcer son impact sur le comportement 

d'achat des consommateurs. Tout d'abord, il est important d'accentuer les efforts de 

marketing d'influence sur Instagram. De plus, continuer à investir dans le marketing 

d'influence est conseillé, compte tenu de l'efficacité de cette stratégie dans la promotion de 

la marque. Enfin, il est essentiel de mettre en avant les attributs des influenceurs tels que leur 

attractivité sociale, leur expertise et leur crédibilité, afin de renforcer la confiance et 

l'engagement des consommateurs envers la marque. 

4. Les limites de notre recherche  

Comme chaque étude, notre recherche comporte des limites qui se situent principalement 

dans la taille de l’échantillon est de 66 répondants dont nous étions obligées d’éliminer 

quelques réponses par rapport à la question de filtrage qui a fait diminuer notre échantillon 

à 62 répondants qui est loin de la taille de l'échantillon calculée par (CheckMarket, 2022; 

SurveyMonkey, 2024). Ainsi, il y avait la contrainte du temps, où nous étions limités par une 

période qui est considéré pas suffisante pour la distribution du questionnaire.
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Annexe A : le questionnaire 

Chers participant(e)s, 

Dans le cadre de notre projet de fin d'études sur "L'impact de marketing d'influence 

sur le comportement du consommateur", nous vous remercions de prendre quelques minutes 

pour répondre à notre questionnaire. 

Nous vous incitons à répondre de manière honnête et précise." car cela nous aidera à 

obtenir des résultats significatifs et à formuler des conclusions pertinentes. 

Les réponses que vous fournissez seront traitées de manière confidentielle et 

anonyme, et seront utilisées uniquement à des fins de recherche. 

Nous vous remercions de votre participation et de votre contribution à notre projet 

de recherche. 

Section 01 Question de filtrage  

1.  Suivez-vous des influenceurs sur Instagram ? 

  Oui. 

  Non. 

Section 02 Admissibilité  

2. Comment connaissez-vous venture Fly ? 

        1. par le biais d’amis ou de la famille. 

        2. par une publication d’influenceurs. 

        3. publicité en ligne. 

3. Avez-vous déjà vu des publications d’influenceurs faisant la promotion de venture Fly sur 

Instagram ? 

           Oui. 

           Non. 

4. Si oui, dans quelle mesure ces publications ont-elles influencé votre perception sur venture 

Fly ? 

Pas du tout influencé                                                                       Tout à fait influencer 
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Section 03 Marketing D’influence 

A. Attractivité sociale 

1. Dans quelle mesure aimeriez-vous parfois être comme cet influenceur de venture Fly 

? 

• Pas du tout d'accord.  

● Pas d'accord. 

● Neutre. 

● D'accord. 

● Tout à fait d'accord. 

2. Dans quelle mesure pensez-vous que cet influenceur de venture fly pourrait être un 

de vos amis ? 

• Pas du tout d'accord.  

● Pas d'accord. 

● Neutre. 

● D'accord. 

● Tout à fait d'accord. 

3. Dans quelle mesure avez-vous l'impression de connaître personnellement les 

influenceurs de venture Fly ? 

• Pas du tout d'accord.  

● Pas d'accord. 

● Neutre. 

● D'accord. 

● Tout à fait d'accord. 

4. Dans quelle mesure pensez-vous que collaborer avec l’influenceur de venture Fly 

serait agréable ? 

• Pas du tout d'accord.  

● Pas d'accord. 

● Neutre. 

● D'accord. 

● Tout à fait d'accord. 
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B. L’expertise d’un influenceur 

Sur une échelle de 1 (Pas du tout d’accord) à 5 (Tout à fait d’accord) êtes-vous d’accord 

avec les affirmations suivantes ? 

 Pas du tout 

d'accord 

 

Pas 

d'accord 

 

Neutre 

 

D'accord 

 

Tout à fait 

d'accord 

 

1. J’ai l'impression que l’influenceur 

de venture Fly en sait beaucoup. 

 

     

2. J'estime que l’influenceur de 

venture Fly est compétent pour faire 

des affirmations sur les choses que cet 

influenceur sait faire. 

 

     

3. Je ne considère que l’influenceur 

de venture Fly comme un expert dans 

son domaine. 

 

     

4. Je considère l’influenceur de 

venture Fly suffisamment 

expérimenté pour faire des 

affirmations dans son domaine. 

 

     

 

C. La crédibilité  

Sur une échelle de 1 (Pas du tout d’accord) à 5 (Tout à fait d’accord) êtes-vous 

d’accord avec les affirmations suivantes ? 



99 
 

 Pas du tout 

d'accord 

Pas 

d'accord 

Neutre 

 

D'accord 

 

Tout à fait 

d'accord 

 

1. L'influenceur que je consulte le plus 

souvent pour des informations sur 

Venture Fly et moi, nous nous 

ressemblons beaucoup. 

 

     

2.Je peux facilement m'identifier à 

l'influenceur qui recommande les 

services de Venture Fly. 

 

     

3. Je considère que l'influenceur qui 

recommande les services de Venture 

Fly est digne de confiance. 

 

     

 

Section 04 Comportement du consommateur 

A. Intention d’achat 

1. Dans quelle mesure êtes-vous susceptible d'acheter le service recommandé par 

l'influenceur de venture Fly l'avenir ? 

● Pas du tout d'accord. 

● Pas d'accord. 

● Neutre. 

● D’'accord. 

● Tout à fait d'accord. 

2. Si vous deviez prendre une décision maintenant, dans quelle mesure seriez-vous 

susceptible d'acheter le service recommandé par l'influenceur de venture Fly ? 

● Pas du tout d'accord. 

● Pas d'accord. 

● Neutre. 

● D’'accord. 

● Tout à fait d'accord. 
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Section 05 Signalétique  

1.     Êtes-vous ? 

      Homme.    

      Femme.    

3. Dans quelle tranche d’âge situez-vous ?   

       Moins de 25 ans. 

       De 25 à 34 ans. 

       De 35 à 44 ans. 

       Plus 45 ans et plus. 

4. Quelle est votre profession ?  

       Étudiant(e).  

       Employé(e). 

      Porteur de projet. 

       Chômeur(e). 

5. Quelle est votre niveau d'éducation ? 

       Niveau secondaire. 

       Licence. 

       Master. 

       Doctorat. 

 

 

 

 

 


