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Résumé

Le marketing d'influence est devenu une stratégie marketing incontournable pour
les entreprises souhaitant toucher efficacement leur cible, notamment sur les médias sociaux.
Dans le secteur hotelier, ou la concurrence est rude, il est crucial pour les professionnels
de comprendre comment le marketing d'influence peut impacter lintention d'achat
des consommateurs. Ce travail de recherche vise a évaluer I'impact du marketing d'influence
sur l'intention d'achat des consommateurs algériens dans le secteur hotelier. Une approche
quantitative a été adoptée en utilisant un questionnaire diffusé auprés de ces derniers,
intéressés par le tourisme et I'hotellerie. Les résultats montrent que les influenceurs
eux-mémes ainsi que leur contenu ont un impact positif sur l'intention d'achat, notamment
en termes de confiance, expertise, similitude avec 1’audience, et qualit¢ du contenu.
Ces résultats suggérent que les professionnels du domaine doivent collaborer avec
des influenceurs qui inspirent confiance, possédent une expertise reconnue, et partagent
un contenu de haute qualité, tout en étant en phase avec leur audience cible, pour optimiser

leurs stratégies de marketing d'influence dans le secteur hotelier algérien.

Mots clés : Marketing d’influence, médias sociaux, influenceur, contenu partagé, tourisme,

hotellerie, intention d’achat.



Abstract

Influencer marketing has become an indispensable marketing strategy for companies
wishing to effectively reach their target audience, particularly on social media.
In the hospitality sector, where competition is fierce, it is crucial for professionals
to understand how influencer marketing can impact consumers’ purchase intention.
This research aims to evaluate the impact of influencer marketing on Algerian
consumers' purchase intention in the hotel sector. A quantitative approach was adopted using
a questionnaire distributed to those interested in tourism and hospitality. The results show
that influencers themselves, as well as their content, have a positive impact on purchase
intention, particularly in terms of trust, expertise, similarity with the audience, and content
quality. These results suggest that professionals in the field should collaborate with
influencers who inspire trust, possess recognized expertise, and share high-quality content,
while being in tune with their target audience, to optimize their influencer marketing

strategies in the Algerian hotel sector.

Keywords: Influencer marketing, social media, influencer, Shared content, tourism,

hospitality, purchase intention.
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INTRODUCTION GENERALE



| INTRODUCTION

L'industrie hoteliére évolue dans un environnement hautement concurrentiel, ou la quéte
de différenciation et l'acquisition de nouveaux clients représentent des défis constants.
Face a la saturation des canaux marketing traditionnels, le marketing d'influence émerge
comme une stratégie novatrice permettant aux établissements hoteliers de se connecter
efficacement avec leur public cible (Koay, Cheung, et al., 2021). Les influenceurs, définis
comme des individus influents sur les médias sociaux, jouent un rdle clé dans la formation

des attitudes, des intentions d'achat des consommateurs (Niloy et al., 2023).

En Algérie, l'industrie hoteliere se développe dans un contexte particulier, marqué par
plusieurs défis liés a la croissance rapide du marché touristique. La promotion d’un service
intangible dans ce contexte nécessite des stratégies marketing innovantes et adaptées aux
nouvelles tendances de consommation. Les consommateurs algériens, comme leurs
homologues mondiaux, sont de plus en plus influencés par les recommandations des
influenceurs, notamment sur les médias sociaux (Alouane et al., 2021). C’est pourquoi,
l'adoption de stratégies marketing, intégrant le marketing d'influence, est cruciale pour

I'industrie hoteliére algérienne afin de répondre a ces nouvelles tendances du marche.

L'efficacité du marketing d'influence dépend de divers facteurs spécifiques a cette stratégie.
Le défi majeur réside dans l'identification précise des dimensions du marketing d'influence
susceptibles de générer les retombeées les plus significatives. En d'autres termes, il est
impératif de cerner les variables clés de cette approche marketing qui sont les plus a méme

d'optimiser son impact et sa performance (Sanje, 2021).

Bien que le sujet ait été largement étudié dans divers secteurs, son application spécifique
dans l'industrie hételiére reste relativement inexploitée, notamment en Algérie (Benslimane
& Semaoune, 2023). C'est dans cette optique que la présente étude vise a combler cette
lacune en analysant en profondeur l'impact des dimensions spécifiques du marketing
d'influence sur les intentions d'achat des consommateurs algériens dans ce secteur d’activité.
En s'appuyant sur des études antérieures pertinentes, ainsi que sur une méthodologie
quantitative rigoureuse, cette recherche fournira des insights précieux sur les facteurs clés
a prendre en compte pour optimiser l'efficacité des campagnes de marketing d'influence

dans l'industrie hételiére en Algérie.
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Les résultats de cette étude permettront aux praticiens du secteur d'identifier
les caractéristiques les plus pertinentes a rechercher chez les influenceurs et de développer
des stratégies de collaboration adaptées, garantissant ainsi un retour sur investissement
maximal. En outre, cette recherche contribuera a enrichir le corpus théorique existant
en explorant [lapplication du marketing d'influence dans un contexte spécifique

et en identifiant les défis et opportunités propres a ce secteur
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1. Contexte de I’étude

Dans un contexte ou les médias sociaux et I'influence en ligne jouent un role prépondérant
sur les décisions d'achat des consommateurs, le marketing d'influence émerge comme un
levier stratégique incontournable pour les entreprises de divers secteurs (Trivedi et al., 2022).
En Algeérie, ce phénoméne prend une ampleur particuliére, notamment dans l'industrie
hoteliere, ou les établissements cherchent a capter et a fidéliser une clientéle de plus en plus

connectée et exigeante.

Cependant, pour exploiter efficacement le pouvoir du marketing d'influence et tirer
pleinement parti de cette tendance, les hétels algériens doivent identifier les dimensions clés
impactant les intentions et décisions d'achat des consommateurs. Cela leur permettra
de cibler judicieusement leurs actions de communication et de marketing. En effet,
en s'appuyant sur des influenceurs pertinents et en développant des stratégies marketing
adaptées, ils pourront attirer une nouvelle clientéle et renforcer la fidélité existante
(Garg & Kumar, 2021).

L'hotel Sheraton Club des Pins d'Alger, objet de notre étude, est I'un des établissements
les plus prestigieux du pays. Conscient de l'importance du marketing d'influence
dans le secteur, I’hotel a récemment renforcé ses collaborations avec des influenceurs.
Il a ainsi développé un programme deédié, offrant aux influenceurs des séjours

et des expeériences sur-mesure en échange de publications sur les médias sociaux.
2. La problématique

Malgré les investissements conséquents dans le marketing d'influence, le Sheraton Club
des Pins enregistre un faible retour sur investissement (ROI), notamment en ce qui concerne
le nombre de réservations, principal objectif des campagnes de marketing d'influence
pour I'n6tel. Les observations sur le terrain ont révélé que le choix des influenceurs
par I'établissement repose essentiellement sur leur correspondance avec I'image de 1’hotel,

et sur les relations existantes, une approche purement axée sur l'entreprise.

Face a cette situation, il s'avere judicieux de reconsidérer la stratégie en adoptant
une approche client et d'étudier le profil idéal de l'influenceur susceptible d'inciter

le consommateur a l'achat. Cela nécessite une analyse approfondie des caractéristiques
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et attributs clés d'un influenceur capable d'exercer une influence positive sur leur

comportement d'achat.

Afin d'atteindre ces objectifs, et dans le contexte présenté ci-dessus, nous posons la question

suivante comme problématique de notre recherche :

« Quelles sont les principales dimensions du marketing d'influence qui impactent

le plus l'intention d'achat des consommateurs algériens dans le secteur hotelier ? »

De cette question principale découle deux sous-questions :
-L'influenceur a-t-il un impact sur le consommateur algérien en matiere d'hétellerie ?

-Le contenu partagé par l'influenceur a-t-il un impact sur le consommateur algérien quand

il s’agit de services hoteliers ?

3. Objectifs de I’étude

L'objectif principal de cette étude est de développer un modele identifiant les dimensions
clés du marketing d’influence qui fagconnent les intentions dachat des consommateurs
algériens dans le secteur hotelier. En prenant en compte les spécificités du secteur, ce modele
permettra de mesurer I'impact des différents facteurs liés aux influenceurs et a leur contenu

sur la propension a effectuer des réservations hoteliéres.

Pour atteindre cet objectif, le projet se concentrera sur une démarche structurée autour de

plusieurs sous-objectifs :

e Evaluer les dimensions du marketing d’influence exercant I'impact le plus significatif
sur les intentions d'achat des consommateurs algériens dans I'hotellerie.

e Modéliser et hiérarchiser les différentes dimensions influentes en termes
d'importance dans le processus décisionnel dachat des clients algériens en termes
d’hotellerie.

e Développer un modéle qui servira de référence aux établissements hoteliers pour

sélectionner les influenceurs les plus pertinents



[CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE

4. Choix du théeme

Concernant le choix de sujet de I’étude notre choix repose a la fois sur des raisons subjectives

et des raisons objectives :

4.1 Raisons subjectives

Notre choix de ce theme de recherche est principalement motivé par notre spécialité initiale
en tourisme et hotellerie. Grace a notre parcours en management touristique et hotelier, nous
avons acquis une solide connaissance des enjeux du secteur. Aujourdhui, notre
spécialisation en management marketing nous permet d'analyser en détail I'impact croissant
des stratégies marketing, en particulier le marketing d'influence, sur les hotels, en tirant parti

de notre expérience passee.

4.2 Raisons objectives

La décision d'aborder cette thématique est aussi motivée par des raisons objectives.
Premierement, l'industrie hoteliere algérienne connait une croissance remarquable
ces derniéres années. Dans ce contexte de croissance, le marketing d'influence, tendance
en plein essor mondial, représente une stratégie potentiellement efficace pour les hotels
algériens souhaitant se démarquer et attirer de nouveaux clients. De plus, la littérature
scientifique sur l'application de cette approche marketing dans le secteur hotelier algérien

reste encore limitée, offrant ainsi I'opportunité d'enrichir les connaissances dans ce domaine.

5. Epistémologie de la recherche

Cette étude s'inscrit dans le courant du positivisme visant a appréhender objectivement les
facteurs du marketing d'influence impactant l'intention d'achat des consommateurs dans le

secteur hotelier algérien.

Elle adopte une approche déductive en formulant des hypothéses a partir de théories
établies dans la littérature sur le marketing d'influence. Ces hypotheses sont ensuite testées
empiriquement sur le terrain aupres d'un échantillon représentatif. Les données collectées
permettent alors de confirmer ou d'infirmer ces hypotheéses, validant ou invalidant ainsi
I'applicabilité des théories mobilisées dans ce nouveau contexte spécifique

(Upananda & Bandara, 2022).
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Dans le contexte évolutif et hautement concurrentiel de I'industrie hételiere, marqué par des
avanceées technologiques incessantes, le marketing digital se révele étre un pilier essentiel
pour les établissements cherchant a se démarquer et a prospérer (Khmiadashvili, 2019).
En exploitant de maniere stratégique les outils numériques disponibles, les hotels peuvent
non seulement accroitre leur visibilité, mais également influencer de maniere significative
le comportement des consommateurs, les incitant ainsi a favoriser leurs services
(Kumar, 2021).

Cette approche, met en lumiére I'importance cruciale de la communication dans le domaine
spécifique du marketing digital hotelier en tant que vecteur essentiel des interactions entre
les entreprises hotelieres et leur clientele sur les plateformes en ligne (Rezeki et al., 2024).
La communication digitale joue un réle essentiel dans la transmission efficace de messages
ciblés, la stimulation de l'intérét des clients et la construction de relations durables, toutes

essentielles dans le secteur concurrentiel de I'h6tellerie (Hristoforova et al., 2019).

Parmi les divers canaux de communication digitale a disposition, le marketing sur les médias
sociaux se distingue comme une stratégie incontournable pour les acteurs de l'industrie
hételiere. Il s’agit d’une approche qui permet aux hétels de développer une présence en ligne
robuste et dynamique, favorisant ainsi la création de communautés engagées et fideles
(Putri & Hananto, 2022).

En effet les médias sociaux représentent un outil sophistiqué et incontournable pour
la conception de stratégies marketing au sein des entreprises, exercant une influence
significative sur les intentions d'achat et les processus décisionnels des consommateurs
(Manzoor et al., 2020).

Diverses définitions du marketing des médias sociaux ont été avancées, Yadav & Rahman
(2017) le definissent comme la facon dont les entreprises produisent, communiquent
et réalisent des produits ou des services de marketing en ligne par le biais de plateformes
de médias sociaux. Il est donc d’une importance croissante pour les parties prenantes,
en facilitant le partage d'informations, en favorisant [l'interaction et en stimulant

un bouche-a-oreille dynamique entre elles (Saura et al., 2021).

Ainsi, les médias sociaux se positionnent comme un canal offrant des opportunités tant aux

clients qu'aux professionnels du marketing (Vinerean, 2017).
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Au sein de ce vaste domaine, le marketing d’influence émerge comme une tactique
particulierement efficace (Koay, Cheung, et al., 2021). Une approche qui pour les auteurs,
exploite les mécanismes neurologiques et psychologiques sous-jacents aux processus

décisionnels des consommateurs. (Amer, 2023)

Ses fondements scientifiques reposent sur le neuromarketing, une discipline
transdisciplinaire alliant neurosciences, psychologie et marketing. Le neuromarketing étudie
les processus neuronaux et cognitifs impliqués dans les choix et comportements
des consommateurs, via l'imagerie cérébrale et l'analyse des réponses physiologiques
(Outmane & Zouhair, 2022)

Les influenceurs concoivent des messages publicitaires hautement persuasifs en ciblant
subtilement mais efficacement les mécanismes cérébraux clés de la prise de decision.
Ils utilisent des techniques que (Cialdini, 2021) a regroupé dans son livre Influence
et manipulation, sous les 6 principes de persuasion clés : la réciprocité qui est de rendre
la pareille quand on recoit quelque chose, I'engagement et la consistance, c’est étre cohérent
avec ses engagements/comportements passés, la preuve sociale qui veut dire se conformer
aux comportements des autres, surtout en cas d'incertitude, la sympathie, c’est le fait d’étre
plus influencé par ceux qu'on apprécie, l'autorité c’est la tendance a obéir aux figures
d'autorité légitimes et enfin la rareté qui représente le fait d’accorder plus de valeur

aux choses rares/exclusives.

D’une maniére générale, les auteurs, notamment Vrontis et al., (2021) définissent
le marketing d'influence comme une pratique a travers laquelle les marques collaborent avec
des influenceurs sur les médias sociaux (SMI) pour promouvoir leurs produits et services.
Les marques incitent les influenceurs, généralement en leur offrant des produits gratuits
ou une rémunération, a recommander et promouvoir leurs produits auprés de leur

communauté d'abonnés (Campbell & Farrell, 2020a).

Stimac et al., (2022) eux considérent le marketing d'influence comme un type de publicité,
permettant aux entreprises de promouvoir leurs offres en utilisant des individus influents

pour transmettre des messages marketing aux consommateurs.

Certains travaux assimilent méme le marketing d'influence a une extension numérique

du bouche-a-oreille électronique (Tafesse & Wood, 2021), ou méme le présentent comme
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un équivalent du marketing de bouche-a-oreille a I'ére des médias sociaux
(Stimac et al., 2022). Cependant, d'autres auteurs comme ( Sunny & Kuldeep, 2022)
remettent en cause cette assimilation. Selon ces auteurs, le marketing d'influence, bien qu'il
partage des similitudes avec le bouche-a-oreille, va au-dela des simples recommandations
individuelles. Il s'appuie sur lautorité et la portée des influenceurs pour fagonner

les intentions et les décisions d'achat des consommateurs.

Les influenceurs, acteurs du marketing, sont définis comme des personnes qui ont la capacité
d’influencer le comportement d’achat de leur audience (Nguyen et al., 2022). Ces figures
influentes sur les réseaux sociaux incarnent des personnalités remarquables, créant
un contenu attrayant tout en favorisant une proximité chaleureuse avec leur vaste public.
Leur approche repose souvent sur le partage d'histoires personnelles, agissant ainsi comme

des véhicules vers l'authenticité et I'émotion (Campbell & Farrell, 2020a).

Les influenceurs des médias sociaux qui representent donc des leaders d’opinion qui sont
populaires au sein d’une communauté numérique et qui jouissant géneralement d'une large
base d'abonnés (Martolia, 2022), jouent un role crucial dans le secteur de I'hotellerie.
Leurs recommandations et expériences partagées sur les réseaux sociaux ont un impact
significatif sur la perception des destinations ainsi que le choix des établissements et services
hoteliers (Bastrygina et al., 2024). Avoir recours a eux permet aussi de créer des liens
authentiques avec le public, daccroitre la notoriété des établissements et de stimuler

les réservations en ligne (Andriany et al., 2022).

Cependant, malgré ses avantages, le pouvoir des influenceurs peut aussi présenter
des risques, notamment en cas de récits négatifs pouvant nuire a I'image des marques.
Une approche équilibrée est donc nécessaire pour maximiser les avantages tout en évitant

les pieges potentiels dans ce paysage numérique en évolution (Bastrygina et al., 2024).

Historiquement, le marketing d'influence n’est pas un concept nouveau puisque ses prémices
remontent aux ambassadeurs de marque et aux experts qui promouvaient des produits dans
les médias traditionnels (Campbell & Farrell, 2020). Néanmoins, tel qu'on le connait
aujourd'hui sur les médias sociaux, le marketing d'influence est un phénomene relativement
récent. Il a véritablement émergé au début des années 2010 avec la montée en puissance

des plateformes de médias sociaux (Childers et al., 2019).
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Selon Chan et al., (2021) le marketing d’influence a évolué a travers trois étapes.
Initialement, les spécialistes du marketing associaient les produits aux émotions
des consommateurs en créant des personnages, comme le Pére Noél dans la publicité
de Coca-Cola. Ensuite, I’approbation des célébrités est devenue courante pour renforcer
la perception de qualité des produits. Enfin, avec l'avénement des médias sociaux et des
smartphones, les influenceurs ont émergé comme des acteurs majeurs, exploitant
leur présence en ligne pour influencer les comportements des consommateurs
(Watkins, 2020).

De nos jours, intégrer le marketing d'influence est un impératif pour toute stratégie marketing
moderne. Selon le site des statistiques (Statista), I'industrie du marketing d'influence a connu
une expansion remarquable, passant de 9,7 milliards de dollars en 2020 a 21,1 milliards
de dollars en 2024. Cette croissance fulgurante, démarrant a peine a un demi-million

de dollars en 2015, représente aujourd’hui une progression annuelle de plus de 50 %.

En Algérie, le marketing basé¢ sur les influenceurs a gagné en popularité, de nombreuses
entreprises et marques reconnaissant le potentiel d'atteindre des audiences par le biais
d'influenceurs sur les médias sociaux (Lynda et al., 2022). Le contenu sponsorisé est de plus
en plus courant, les marques exergant sur le sol algérien utilisent le marketing d'influence

comme moyen d'atteindre le public d'une mani¢ére plus authentique et engageante

(ABDOU et al., 2022).

Les consommateurs algériens de leur coté s'intéressent de plus en plus également
a ces créateurs de contenu. Ils sont nombreux a les suivre pour obtenir des recommandations
et a acheter des produits sur la base de leurs avis (Benslimane & Semaoune, 2023).
Ce phénomene est exacerbé par 'augmentation du nombre d'utilisateurs actifs sur les réseaux
sociaux. En effet I’ Algérie compte aujourd’hui 24.85 millions d'utilisateurs actifs de réseaux
sociaux, soit 54.1% de la population, contre 22 millions en 2020 (51%), avec un temps

moyen d'utilisation passant de 1h45 en 2020 a 2h30 en 2024 (Digital 2024) .

Bien que le marketing d'influence soit utilisé dans les deux secteurs, son application différe
entre les produits et les services. Pour les produits, l'accent est davantage mis sur
la promotion et la démonstration visuelle du bien. Comme le soulignent

Sokolova & Kefi, (2020), les consommateurs sont plus influencés par les images attrayantes
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et la mise en scene esthétique des produits par les influenceurs, ce qui a un impact direct

sur leur intention d'achat.

En revanche, pour les services, l'authenticité et la crédibilité des recommandations sont
primordiales. Les consommateurs accordent aussi une grande importance a I'expertise
et a l'expérience vécue des influenceurs avec le service en question, ce qui affecte leur

perception de la qualité du service et influence leur décision d'achat (Audrezet et al., 2020).

En hotellerie, les entreprises exploitent le pouvoir des influenceurs pertinents et authentiques
pour influencer  positivement les intentions d'achat et les décisions
des consommateurs (Chetioui et al., 2020). En collaborant avec des influenceurs qui ont
établi une relation de confiance avec leur public, les hotels peuvent créer des
recommandations  crédibles qui  captivent  l'intérét des  consommateurs.
Ces recommandations, véhiculees par les influenceurs, incitent les consommateurs
a decouvrir, a rechercher et a réserver les services hoteliers recommandés. Ainsi,
les influenceurs jouent un réle significatif dans l'orientation des intentions d'achat des

consommateurs dans le secteur hotelier (Dewi et al., 2022).

Les intentions d'achat représentent le plan conscient d'un individu pour acquérir une marque
spécifique, définissant ainsi un aspect clé du processus décisionnel des consommateurs
(Nafees et al., 2020). Ces intentions préceédent souvent l'acte d'achat réel, elles englobent
la probabilit¢ que les consommateurs soient disposés a acheter un produit donné

(Garg & Kumar, 2021).

Du point du consommateur, l'intention d'achat représente sa véritable position envers
le produit, combinant son intérét et ses possibilités d'achat. Du point de vue de 'entreprise,
l'intention d'achat est considérée comme un processus d'analyse et de prédiction des attitudes

des consommateurs (Mammadli, 2021).

Dans le secteur hotelier, Dewi et al., (2022) définissent l'intention d'achat comme
le comportement transactionnel démontré par les clients apres avoir évalué les services
proposés par I'hotel. C’est la disposition des clients a effectuer un choix spécifique lié
a I'hébergement ou aux autres services hoteliers et ce, aprés avoir évalué les offres

de I'notel (Szymkowiak et al., 2021).
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L'intention d'achat dans le secteur des services présente des particularités distinctes
par rapport aux produits tangibles. Selon (Azeroual et al., 2023), les consommateurs
percoivent géenéralement un risque plus élevé lors de l'achat de services, en raison de leur
nature intangible et de la difficulté a en évaluer la qualité a I'avance. Cette perception accrue
du risque influence grandement leur intention d'achat. De plus, comme le soulignent
(Park et al., 2021), les facteurs relationnels comme la confiance envers le prestataire
de services et I'engagement émotionnel jouent un réle primordial dans I'intention d'achat,

davantage que pour les produits.

De nombreuses études ont déja démontré l'impact positif du marketing d'influence
sur les médias sociaux sur les intentions d'achat des consommateurs (Saima & Khan, 2021),
un constat qui se revele particulierement marqué dans le secteur des services

(Casalo et al., 2020), particuliéerement dans I’industrie hotelliére (Xu & Pratt, 2018).

Les recherches ont révéle I'existence de dimensions specifiques aux influenceurs et a leur
contenu, qui exercent un impact significatif sur les intentions d'achat des consommateurs
(Saima & Khan, 2021). Ces dimensions représentent des facteurs clés influencant la maniere
dont les recommandations et le contenu partagé par les influenceurs orientent les décisions
d'achat (Trivedi et al., 2022).

Parmi les dimensions, les plus citées dans la recherche scientifique, on releve la fiabilité,
I'expertise et l'attractivite. Plusieurs auteurs ont étudié Il'impact de ces dimensions
sur les intentions d'achat des consommateurs (Gubalane & Ha, 2023). Certains chercheurs
les ont méme regroupés dans un modele ou ils sont considérés comme une source
de crédibilité des influenceurs, défini comme I'ensemble des caractéristiques positives
d'un communicateur qui affectent l'acceptation de son message par le destinataire
(Nafees et al., 2020).

(Ohanian, 1990) a été l'un des pionniers a conceptualiser le modéle de crédibilité de la source
en marketing. Selon ce modele, la fiabilité fait référence au degreé de confiance et de sincérité
percu chez la source. L'expertise renvoie aux connaissances, expériences et qualifications
percues de la source dans son domaine. Enfin, lattractivité physique, le charisme

et I’attirance contribuent a l'attractivité percue (Singco et al., 2023).

Le modeéle postule que plus la crédibilité globale d'un influenceur est élevée (grace
a ces trois dimensions), plus son pouvoir de persuasion et son influence sur les intentions

d'achat des consommateurs seront importants (AlFarraj et al., 2021).
14
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Des études ultérieures ont confirmé l'influence significative de ces trois dimensions
sur intentions d'achat des consommateurs envers les produits et marques promus (Sesar et
al., 2022; Wiedmann & Mettenheim, 2020).

Selon Hmoud et al., (2022), cette crédibilité repose, non seulement sur la fiabilité, I'expertise
et I’attractivité de l'influenceur, mais aussi sur la qualité de I’information qui selon lui fait
référence a la quantité et au détail des informations fournies et sur le transfert des sens qui est

l'association intentionnelle d'une marque avec une entité externe dans ce cas I’influenceur.

D'autres dimensions viennent compléter ce portrait. Dewi & Alexandria, (2021) évoquent
que la confiance qui, selon eux, est basée sur la perception de fiabilité et d’authenticité,
impacte sa crédibilité et influence l'intention d'achat. Perdana et al., (2023) , eux, nuancent
en affirmant que cette confiance, croyances et convictions qu'ont les individus envers

un influenceur, découle plutdt de la qualité du contenu produit.

Par ailleurs, (Zhafira et al., 2022) insistent sur I'importance de la similarité percue entre

I'influenceur et ses suiveurs, ainsi que de sa sincérité et authenticite.

En ce qui concerne le tourisme et I’hotellerie plusieurs dimensions ont été identifier,
une étude menée a Kota Cimahi en 2022 a mis en evidence l'importance croissante des

influenceurs dans la prise de décision des voyageurs.

Les résultats ont permis d’identifier cing dimensions spécifiques du marketing d'influence
comme facteurs clés influencant lintention des consommateurs et qui sont: la fiabilité
que (Panca et al., 2022) définissent comme étant la confiance que les consommateurs accordent
a l'influenceur, l'expertise qui est la compétence et la connaissance de I’influenceurs dans
le domaine, l'attractivité qui regroupe I’attrait physique et les caractéristiques non physiques,
le respect comme sentiment de considération et d'estime et enfin la similarité entre l'influenceur

et les consommateurs.

Dans une autre étude Pop et al., (2022) ont identifié la confiance comme dimension
qui exerce une influence positive et notable sur I'intention puis la décision d’achat

des consommateurs en matiére de tourisme et d’hotellerie, en particulier chez les jeunes.

Cependant dans cette étude les auteurs ont souligné une distinction entre le concept confiance
et fiabilité, selon eux la fiabilité est définie comme la capacité d'une source a fournir

des informations précises et cohérentes, tandis que la confiance englobe un éventail plus large
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d'éléments subjectifs et émotionnels qui influent sur la relation entre le consommateurs

et 'influenceur (Pop et al., 2022).

Cette approche met en lumiére la complexité et la dimension personnelle de la confiance
par rapport a la fiabilité, qui est considérée comme un élément constitutif de la confiance mais
qui ne couvre pas I'ensemble des aspects émotionnels et subjectifs impliqués dans la construction

de relations de confiance (Chetioui et al., 2020).

En Algeérie, (Benslimane & Semaoune, 2023) ont confirmé [I'importance cruciale
de la confiance des consommateurs envers les influenceurs dans le secteur du tourisme
et de I'hdtellerie. Cette recherche a démontré un lien significatif entre la confiance accordée
aux influenceurs, notamment leur authenticité et impartialité percues et I’intention des

consommateurs de choisir une destination ou de d’acheter des services hoteliers.

Une autre étude a souligné I'importance de la qualité du contenu et de la fiabilité des influenceurs
sur l'intention de voyage et de choix d’hébergements touristiques des utilisateurs des médias

sociaux (Upananda & Bandara, 2022).

La qualité du contenu partagé par les influenceurs sur les médias sociaux a été identifieée comme
un facteur clé ayant un impact positif sur l'intention d’achat des consommateurs, en effet ces
derniers sont plus enclins a étre influencés par des contenus travaillés et de haute qualité que par
des contenus basiques. De plus, la fiabilité des influenceurs a également été démontrée comme
un facteur important, les influenceurs qui sont percus comme fiables ont un impact plus positif

sur l'intention d’achat de leurs followers (McNair, 2021).

L’engagement représente lui aussi une dimension clé du marketing d’influence. Dans une étude
récente, (Jang et al., 2021) ont mis en lumiére I'importance de I'engagement des influenceurs
dans le processus de persuasion des consommateurs. En effets les résultats de la recherche ont
montré que I'engagement des influenceurs, mesuré par le ratio entre le nombre de followers
et le nombre d’interactions, joue un rdle crucial dans la détermination de ['intention
des consommateurs a visiter les destinations annoncées et a développer des attitudes positives

envers les produits annoncés.

Dans ce sens, les chercheurs suggérent un changement de paradigme dans la facon dont
les professionnels du tourisme et de 1’hétellerie devraient aborder le marketing d'influence dans

le secteur du voyage. Plutdt que de se concentrer uniqguement sur le nombre total de followers
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des influenceurs, les praticiens devraient accorder une attention particuliére a l'engagement

de ces influenceurs avec leur public (De Vries, 2019).

Dans le méme ordre d'idées, (Szymkowiak et al., 2021) ont soulignés dans leur article I'impact
de la compatibilité thématique et de l'arousal dans le contenu publié par les influenceurs
sur les médias sociaux, sur l'intention d'achat en hotellerie. Les résultats de 1’étude ont montré
que et I'arousal qui est I'émotion d'excitation suscitée par le contenu publié par les SMI
et la compatibilité thématique, qui veut dire que le contenu et les photos publiés
par les influenceurs sur l'offre hoteliere sont thématiquement liées, ont un effet positif
sur les intentions d'achat en hotellerie.

Cela met en évidence la nécessité pour les hotels de collaborer avec des influenceurs capables
de créer du contenu compatible avec leur offre et de génerer de l'arousal émotionnel chez

les consommateurs (Dogan & Erdogan, 2020)

La qualité de l'information partagée a elle aussi, avec la fiabilité, été confirmée comme
dimension impactante sur les consommateurs et les poussant a adopter les suggestions
des influenceurs en ce qui concerne le tourisme et d’hotellerie. En effet selon Magno & Cassia,
(2018) plus I’influenceur était percu comme fiable et ses informations complétes et de qualité

plus le consommateur était susceptible de suivre ses recommandations.

Ainsi, les hotels doivent accorder une attention particuliere au choix de leurs partenaires
d'influence et s'assurer que les caractéristiques de ces derniers soient alignées avec les objectifs
de I’établissement (Hu & Olivieri, 2021), en sélectionnant judicieusement des influenceurs
possédant ces caractéristiques clés, les hotels pourront maximiser l'efficacité de leurs actions
de marketing d'influence et ainsi susciter davantage d'intentions d'achat chez leurs clients
potentiels (Santiago & Castelo, 2020).
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Dans cette section, nous allons explorer le concept du marketing d'influence sur les médias
sociaux, en définissant ses composants essentiels et en examinant les différentes dimensions

des influenceurs et de leur contenu qui impactent I'intention d'achat des consommateurs.

1. Le marketing d’influence

Le marketing d'influence est une stratégie marketing devenue incontournable a l'ére
du digital et des médias sociaux. Son principe fondamental repose sur l'identification
et la mobilisation d'individus influents auprés d'audiences cibles spécifiques, afin qu'ils
relaient et promeuvent un message ou un produit de marque de maniére crédible
et authentique (Gubalane & Ha, 2023).

Selon (Brown & Fiorella, 2013), pionniers dans la conceptualisation de cette approche,
le marketing d'influence est "une technique qui consiste a identifier et mobiliser
des particuliers influents pour véhiculer le message d'une marque aupres de vastes segments

de population en ligne".

Les ouvrages de référence sur le marketing reprennent cette idée centrale.
Kotler et al., (2021) le décrivent comme une technique qui cible les personnes influentes,
expertes ou célebres dans leur domaine, ayant une grande visibilité en ligne. Les campagnes
sappuient sur eux pour impacter et inspirer leurs audiences engagées,

dont la recommandation est jugée plus crédible que le marketing classique.

2. Le marketing d’influence et les médias sociaux
Les médias sociaux sont définis comme "un groupe d'applications basées sur Internet
qui reposent sur les fondations idéologiques et technologiques du Web 2.0 et qui permettent

la création et I'échange de contenus générés par les utilisateurs” (Keegan & Rowley, 2017).

Ces plateformes en ligne comme Facebook, Instagram, YouTube, TikTok...
ont révolutionné la facon dont les individus communiquent, partagent des informations
et se connectent les uns aux autres. Elles permettent une interaction bidirectionnelle en temps
réel, des conversations virales et la cocréation de contenus entre utilisateurs
(Appel et al., 2020).

L'avénement des médias sociaux a non seulement transformé les comportements

des consommateurs, mais a également ouvert de nouvelles opportunités pour les marques
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(Koay et al.,, 2021). En particulier, le marketing d'influence qui a émergé comme
une stratégie clé pour exploiter le potentiel des médias sociaux. En effet, en intégrant leur
marque dans le contenu authentique créé par ces créateurs de contenue, les entreprises
peuvent atteindre leurs publics cibles d'une maniére plus pertinente et persuasive

que la publicité traditionnelle (Vrontis et al., 2021)

Les médias sociaux sont ainsi devenus un terrain fertile pour le marketing d'influence, offrant
un cadre propice a la recommandation par les pairs, au bouche-a-oreille électronique et aux

interactions personnalisées entre marques, influenceurs et consommateurs (Jun & Yi, 2020)

3. Les influenceurs

Les influenceurs, ou "personnes de média influentes," sont des individus avec une présence
notable sur les médias sociaux, connus pour créer du contenu attrayant et entretenir une
camaraderie chaleureuse avec leur public. lls interagissent régulierement avec leur audience,

ce qui leur permet d'avoir des taux d'abonnés éleves et un fort engagement (Feng et al., 2023).

Ces personnalités influentes cultivent une identité persuasive en ligne a travers des histoires
personnelles et divers formats de contenu comme des photos et vidéos. Cette approche leur
permet d'attirer et d'engager des abonnes, renforcant ainsi leur influence numeérique
(Gubalane & Ha, 2023).

Les influenceurs ont la capacité de modifier les attitudes, intentions et comportements
de leur audience grace a leur pouvoir de persuasion (Niloy et al., 2023). IIs sont percus
comme des figures d'autorité dans leurs domaines spécifiques, ce qui renforce leur
crédibilité. (Santiago et al., 2020)

3.1 Les types d’influenceurs

Les auteurs identifient généralement quatre principaux types d'influenceurs en fonction
de la taille de leur audience et de leur relation avec celle-ci (Campbell & Farrell, 2020 ;
Singh et al., 2023)

3.1.1 Les Méga-influenceurs
Les méga-influenceurs sont des célébrités renommées dans l'industrie du divertissement
ou du sport, ou des personnalités ayant acquis une notoriété avec plus d'un million d'abonnés.

Leur portée est massive, touchant un large public. Cependant, malgré leur nombre élevé
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de followers, leur interaction directe avec leur audience peut étre limitée en raison de leur

statut.

3.1.2 Macro-influenceurs

Les macro-influenceurs sont des experts reconnus dans leur domaine, souvent spécialisés
dans un créneau spécifique comme la mode, les jeux ou les voyages. lIs attirent un public
important, généralement de centaines de milliers & des millions de personnes. Leur influence
découle de leur expertise dans leur domaine particulier, bien qu'ils puissent maintenir

une relation moins personnelle avec leurs abonnés par rapport aux micro-influenceurs.

3.1.3 Micro-influenceurs

Les micro-influenceurs ont une base de followers plus restreinte, allant de quelques milliers
a quelques dizaines de milliers. Leur force réside dans leur relation personnelle avec leur
public. En raison de leur engagement élevé et de leur proximité avec leur audience, ils sont
capables d'avoir un impact significatif sur le comportement des consommateurs.

3.1.4 Nano-influenceurs

Les nano-influenceurs ont la plus petite audience parmi les quatre catégories, généralement
composée de quelques centaines a quelques milliers d'abonnés. Leur force réside dans leur
concentration sur des niches tres spécifiques et leur capacité a établir des liens personnels
étroits avec leur public. En raison de cette relation étroite, ils sont souvent percus comme
étant particulierement authentiques et crédibles dans leurs recommandations.

Figure 1: Les types d’influenceurs

Mega
100 000 - M+
abonnés

Macro
10 000 - 100 000
abonnés
Micro
1000 - 10 000

abonnés

Source : (Campbell & Farrell, 2020)
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4. Le processus d’une compagne de marketing d’influence

L'essor du marketing d'influence ces dernieres années a conduit les spécialistes du marketing
a développer un cadre de référence structuré autour de 4 éléments clés, communément
appelés les "4 M". Ce modéle, décrit par (Brown & Fiorella, 2013), permet de guider

la conception et la mise en ceuvre d'une stratégie d'influence efficace et cohérente.

4.1 Make (faire)

La phase "Make" du marketing d'influence consiste d'abord a identifier soigneusement
les influenceurs les plus pertinents. Ensuite, il s'agit de déployer la campagne avec
ces influenceurs sélectionnés afin de diffuser le message de marque de maniere optimale

aupreés de leur audience correspondante.

Apres avoir segmenté les influenceurs et identifié les communautés cibles, le message passe
de la phase de diffusion initiale a une propagation par vagues, générant ainsi une notoriétée
croissante. Dans la phase d'activation, la marque mobilise alors I'influenceur idoine pour

transmettre efficacement son mesSage.

4.2 Manage (gérer)
Une fois Il'influenceur selectionné, une gestion proactive des relations est cruciale tout
au long de la campagne et au-dela. Cela implique de cultiver la confiance, de fidéliser

l'audience et potentiellement de transformer I'influenceur en ambassadeur de la marque.

Figure 2: Les étapes de la gestion du marketing d'influence

Influenceur

Source: (Brown & Fiorella, 2013)

22



CHAPITRE | |[CADRE THEORIQUE

- Produit : Le produit est tout aussi important que le message d’une campagne d’influence,

et la confiance est la monnaie ultime du web social.

- Connaissances : La marque doit s’assurer que 'influenceur fait preuve d’expérience

et de connaissance des produits.

- Calendrier : Traditionnellement, les campagnes de marketing d’influence consistent

en des efforts de sensibilisation a court terme et de marketing a plus long terme.

- Message : Les marques doivent adapter leur message afin qu’il corresponde au ton naturel

de 'influenceur, tout en gardant les points promotionnels de base au premier plan.

- Plate-forme : La marque doit déterminer quelle plate-forme sera la plus utilisée et quelles

seront celles qui serviront de réseaux de soutien.

- Alternatives : Il faut se préparer a ’éventualité de réactions imprévues du marché, car

méme des campagnes bien planifiées peuvent recevoir des réponses negatives.

- Feedback : Ecouter les opinions des influenceurs sur ce qui a bien fonctionné et ce qui

aurait pu étre fait differemment, et quelles autres approches adopter au futur.

4.3 Monitor (surveiller)
La surveillance des campagnes d'influence doit se concentrer sur les résultats concrets plutot
que les efforts déployés. Les données en temps réel permettent d'ajuster la stratégie
en mesurant la notoriété, la réaction et [laction générée par la campagne
(Brown & Fiorella, 2013).

4.4 Measure (mesurer)
4.4.1 Investissement et ressources
e Investissement : Inclut le coOt des influenceurs choisis par I'entreprise
e Ressources : Comprend la main-d’ccuvre nécessaire et le temps consacré
a la campagne.
e Produit : Représente le cout des échantillons gratuits de produit de la marque
qui doivent étre mis a la disposition des influenceurs
4.4.2 Mesure de I'influenceur
e Ratio : Mesure le nombre de réactions recues par un influenceur lorsqu'il partage

le message de la marque en pourcentage de son audience totale.
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« Sentiment : Evalue l'adhésion de l'audience & la campagne, permettant & I'entreprise
de comprendre le sentiment autour du message de la marque.
« Effet : Implique I'examen du trafic généré sur les sites web, les mentions en ligne

de la marque ou du produit, ainsi que les interactions en ligne.

5. Dimensions du marketing d’influence

5.1 Influenceur

Un influenceur est une personne qui exerce une influence significative sur un public cible
via les médias sociaux (Gubalane & Ha, 2023). L'influenceur regroupe plusieurs dimensions
qui sont susceptibles d'impacter I'intention d'achat de ses followers. Lorsque ces dimensions
sont pergues positivement, elles renforcent le pouvoir de persuasion et de recommandation
de Il'influenceur, stimulant ainsi leur propension a acheter les produits ou services promus
(Chiu et al., 2024).

H1: L’influenceur a un impact sur l’intention d’achat des consommateur algériens

en matiere d’hotellerie

5.1.1 Lafiabilité

La fiabilité fait référence a I'évaluation de I'honnéteté, de lintégrité d'un influenceur
des médias sociaux. C’est le degré de croire en lintention du communicateur
de partager les affirmations qu'il considérait comme les plus valables
(Nafees et al., 2020). La fiabilité est liee a la question de savoir si une source exprime
son opinion sincere ou si elle est influencée par des tiers, comme des récompenses
financiéres/matérielles offertes par les marques en échange d'une approbation positive
(Supriyanto et al., 2023).

La fiabilité percue dun influenceur a un impact direct sur [lintention d'achat
des consommateurs envers les produits qu'il recommande. Lorsque les consommateurs
considérent un influenceur comme sincere et impartial, ils sont plus enclins a étre persuadés
par ses recommandations et a avoir une attitude positive envers les marques qu'il soutient
(AL-Sous et al., 2023).

H1la : La fiabilité¢ de I’influenceur a un impact sur I’intention d’achat
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5.1.2 L’expertise

L’expertise représente le niveau de connaissance, d’expérience et de compétence
que posséde l’influenceur, elle se manifeste par sa capacité et sa qualification de faire
des affirmations liées & un certain sujet et de fournir des informations pertinentes, fiables
et précieuses a son public (Dewi & Alexandria, 2021). L’expertise fait en effet référence
a la mesure dans laquelle un influenceur est percu comme étant capable de faire
des affirmations correctes et a 1’exactitude des informations qu’il fournit a ces abonnés

(Gubalane & Ha, 2023).

L'expertise joue un rdle essentiel dans la maniére dont les consommateurs envisagent leurs
achats, lorsqu'un influenceur démontre une connaissance approfondie d'un produit
ou d'un service, cela renforce sa credibilité aux yeux des followers et augmente la probabilité
que ces derniers envisagent l'achat. A l'inverse, un influenceur percu comme un simple
vendeur, sans expertise réelle, aura moins d'impact sur [lintention dachat
(Hmoud et al., 2022).

H1b : L’expertise de I’influenceur a un impact sur I’intention d’achat

5.1.3 L’attractivité
L’attractivité se référe au degré auquel une personne a la capacité d’influencer 1’état d’esprit

d’autres personnes et d’€tre socialement acceptée et approuvée par la société

(Serman & Sims, 2020).

Cette dimension est associée a l'apparence, aux caractéristiques physiques et aux qualités
de l'influenceur(Wiedmann & Von Mettenheim, 2020) :

e Attrait facial et corporel : L'attrait physique global de l'influenceur, y compris
des caractéristiques telles que le visage, la taille et la posture correspondant aux
normes de beauté.

e L’aspect intérieure : Bien que l'aspect extérieur soit souvent le premier point
d'attraction, la personnalité, le charisme et d'autres qualités intérieures

de l'influenceur sont également cruciaux.

Lorsque les consommateurs trouvent un influenceur attrayant, la persuasion opére
par le biais de cette identification. Cela signifie que les consommateurs adoptent

les croyances et les préférences de 'influenceur qu'ils trouvent attrayant.
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Les influenceurs dotés d'une grande attractivité exercent ainsi un impact positif sur les
produits qu'ils promeuvent, ce qui augmente inévitablement l'intention d'achat chez leurs

abonnés (Singco et al., 2023).

H1c : L’attractivité de I’influenceur a un impact sur I’intention d’achat

5.1.4 Le respect

Le respect dans le contexte des influenceurs des médias sociaux peut étre défini comme
une évaluation sociale de I’influenceur ainsi que de l'information fournie par ce dernier.
Il s'agit d'une considération positive portée a l'influenceur et au contenu qu’il partage

par ses abonnés (Panca et al., 2022).

Cette perception joue un réle crucial dans la réception et le traitement approfondi du message
par l'audience. Lorsque les abonnes respectent I'influenceur, ils sont plus enclins a accorder
de l'attention et de la valeur a ses recommandations (Zainal et al., 2017). En effet, le respect
accordé a l'influenceur impacte directement les décisions d'achat des consommateurs,
car il renforce la confiance dans les produits promus et influence favorablement leurs

intentions envers la marque. (Zhafira et al., 2022).
H1d : Le respect pergu envers I’influenceur a un impact sur I’intention d’achat

515 Lasimilarité

La similarite fait référence au degré auquel un consommateur percoit qu'il partage
des caractéristiques communes avec un influenceur en termes de croyances, valeurs, style
de vie, préférences, besoins, loisirs, etc. Elle englobe deux aspects principaux
(Supriyanto et al., 2023) :

e La similitude externe : Cela concerne les aspects superficiels et facilement
observables comme le nom, l'age, le sexe, le lieu de résidence, etc. sans interactions
profondes.

¢ La similitude interne : Cela implique des aspects plus profonds comme les valeurs,
les intéréts, les opinions et les préférences partagées, nécessitant des interactions plus

approfondies.
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Plus la similitude pergue entre un influenceur et un consommateur est forte,
plus il est probable que le consommateur soit influencé par le contenu créé par l'influenceur
et développe lintention d'acheter les produits ou services qu'il recommande
(Magano et al., 2022).

La similarité est un concept clé car les consommateurs modernes sont plus méfiants envers
la publicité traditionnelle. Avant d'acheter, ils préférent vérifier aupres de personnes qui leur

ressemblent. (Santiago et al., 2020).

H1le : La similitude de I’influenceur a un impact sur I’intention d’achat

5.1.6 La confiance

La confiance envers les influenceurs se définit comme le degré auquel les consommateurs
croient que les influenceurs sont integres, a la fois dans ce qu'ils disent et dans ce qu'ils font.
Cest la perception des consommateurs que les influenceurs sont fiables, sincéres
et authentiques dans leurs recommandations et promotions de produits/services
(Abid et al., 2023).

La confiance repose sur la fagcon dont I'influenceur se comporte pour atteindre un objectif
incertain ou ambigu, comme promouvoir une marque/produit. Les consommateurs doivent
faire confiance que l'influenceur agit de maniére objective et sincére, sans étre uniqguement

motivé par des récompenses financieres (Chetioui et al., 2020).

Créer la confiance avec les consommateurs est cruciale pour un marketing réussi
par les influenceurs dans le monde numérique actuel. Lorsqu'une relation de confiance
est établie, les influenceurs ont un pouvoir considérablement accru pour influencer
les intentions d'achat de leurs abonnés envers les produits et marques recommandés
(Dewi & Alexandria, 2021).

H1f : La confiance en I’influenceur a un impact sur I’intention d’achat

5.1.7 L’engagement

L'engagement des influenceurs se réfere a leur capacité a susciter des interactions
et de l'influence aupres de leur public en ligne, spécifiguement sur les réseaux sociaux
(Monacho & Slamet, 2023).

L’engagement se mesure principalement par un indicateur appelé le ratio d'engagement.
Cet indicateur est déterminé en divisant le nombre total d'interactions (likes, commentaires,
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partages) par le nombre de followers, ce qui indique I'ampleur des interactions par rapport

a la taille de l'audience. (Bentley et al., 2021).

Un niveau d'engagement élevé des influenceurs renforce la position et I'influence percue
aupres des consommateurs. Cette connexion forte avec l'audience accroit positivement

les intentions d'achat des produits et services promus par l'influenceur (Jang et al., 2021).
H1g : L’engagement de I’influenceur a un impact sur I’intention d’achat

5.1.8 L’arousal

L'arousal se réfere au niveau d'intensité des émotions agréables ou désagréables ressenties
par une personne (Szymkowiak et al., 2021). Dans le contexte des médias sociaux 1’arousal
est defini comme un état d'excitation émotionnelle suscité par [Pinfluenceur

sur les plateformes de médias sociaux. (Purwandari et al., 2022).

L'arousal sur les médias sociaux joue un role crucial dans la formation de l'intention d'achat
des consommateurs. Lorsque les utilisateurs sont exposés a un contenu qui suscite
leur excitation émotionnelle, cela peut augmenter leur intérét pour les produits ou services
présentés. Ainsi, I'arousal sur les médias sociaux peut étre un puissant moteur de conversion,

transformant l'intérét initial en intention d'achat concréete (Ahn & Kwon, 2022).

H1h : L’arousal suscité par le contenu de I’influenceur a un impact sur I’intention d’achat

5.2 Le contenu partagé par I’influenceur

Le contenu partagé par les influenceurs sur les réseaux sociaux joue un réle primordial dans
I'influence de l'intention d'achat de leurs abonnés. Un contenu pertinent, de qualité
et informatif permet de capter durablement I'attention et I'engagement de la communauté
(Chiu et al., 2024).

H2: Le contenu partagé par D’influenceur a un impact sur Dintention d’achat

des consommateurs algériens lorsqu’il s’agit de services hoteliers

5.2.1 Lacompatibilité de la thématique

La compatibilité thématique peut étre définie comme la correspondance significative entre
les caractéristiques d'un produit, bien ou service et le contexte dans lequel il est présenté.
Cette notion repose sur l'idée que lorsque le produit semble s'harmoniser de maniere
cohérente avec son environnement, il génére une résonance positive chez le consommateur
(Szymkowiak et al., 2021).
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Cette compatibilité est évaluée a travers la perception du consommateur concernant la
cohérence entre les caractéristiques visuelles, fonctionnelles ou symboliques du produit et
les éléments de son contexte d'exposition ou d'utilisation. (Dogan & Erdogan, 2020).

L idée souligne que I'adéquation entre le produit et son contexte facilite le traitement cognitif
du consommateur, ce qui peut conduire a une meilleure réception et a une intention accrue
de I’achat (Szymkowiak et al., 2021).

H2a : La compatibilité thématique du contenu de I’influenceur a un impact sur I’intention

d’achat

5.2.2 La qualité du contenu

Le contenu créé par les influenceurs sur les plateformes sociales englobe divers éléments
comme des photos, des vidéos, des enregistrements audios ou du texte. C'est I'ensemble
de ces attributs visuels et textuels publiés qui constituent leur contenu et qui exercent

une influence sur leur audience (Cho et al., 2022).

La qualité se définit comme le degré auquel le contenu est jugé visuellement attrayant
par les consommateurs. Une simple belle image ne suffit pas a garantir un contenu de qualité.
Il s'agit d'établir un lien cohérent entre la marque representée, I'influenceur et le public cible
(Upananda & Bandara, 2022)

La qualité du contenu sur les médias sociaux exerce une influence significative sur I'intention
d'achat des consommateurs. Un contenu de haute qualité renforce la confiance
des spectateurs envers les influenceurs. Cette confiance accrue se traduit par une intention

d'achat plus forte des produits ou services recommandés. (Gomes et al., 2022).
H2b : La qualité du contenu partagé par I’influenceur a un impact sur ’intention d’achat

5.2.3 La qualité de ’information

La qualit¢ de linformation fait référence a la complétude, I'exactitude, la fiabilité
et la précision des informations fournies par les influenceurs sur les médias sociaux.
Une information de haute qualité se caractérise par des descriptions détaillées et des données

approfondies et complétes sur un produit ou un service. (AL-Sous et al., 2023) .

La qualité de l'information revét une importance capitale dans le processus de décision

d'achat des consommateurs. Lorsque les influenceurs fournissent des informations complétes
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et detaillées sur un produit ou un service, les consommateurs sont plus enclins a développer

une intention d'achat éleves (Al-Muani et al., 2023).

H2c : La qualité de I’information fournie par I’influenceur a un impact sur ’intention d’achat

6. L’intention d’achat

L'intention d'achat représente une étape cruciale dans le processus décisionnel
du consommateur, qui intervient aprés la reconnaissance d'un besoin, la recherche
d'informations et I'évaluation des alternatives disponibles (Thilina, 2021). Décrite comme
un état psychologique reflétant le plan conscient d'un individu de déployer des efforts pour
acquérir un produit ou une marque particuliere l'intention d'achat met en évidence

la probabilité que le consommateur concrétise son acte d'achat futur (Santiago et al., 2020).

Selon (Kotler & Keller, 2016) L'intention d'achat est la mesure de la probabilité
gu'un consommateur planifie ou a l'intention d'essayer ou d'acheter un produit ou un service
dans le futur proche. Elle émerge d'une attitude favorable envers le produit, combinée
a l'intérét et a la possibilite percue de I'acquérir, représentant ainsi une tendance d'action

personnelle liée a la marque (Hmoud et al., 2022)

L'intention d'achat est influencée par divers facteurs parmi lesquels le marketing d'influence
via les médias sociaux. En effet, les recommandations d'influenceurs populaires
sur les médias sociaux, ainsi que les contenus genérés par ces derniers modelent les attitudes
des consommateurs envers les produits et impactent significativement leurs intentions
d’achat (Niloy et al., 2023).

7. Le modéle conceptuel

A partir de ce cadre théorique, nous allons développer le modéle conceptuel suivant :
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Figure 3: Le modele conceptuel de I’étude
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Source : Elaboré par nous méme a partir du cadre théorique
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Cette section comportera une présentation de [I'établissement hételier faisant I'objet
de l'étude, a savoir le Sheraton Club des Pins, ainsi qu'un état des lieux synthétique

des opérations de marketing d'influence menées par cet hétel.

1. Présentation de la chaine Marriott

Marriott International est une multinationale américaine de l'industrie hételiere haut
de gamme, fondée en 1927 par J. Willard Marriott et Alice S. Marriott. Elle possede
un portefeuille de 8000 établissements répartis dans 139 pays et territoires, représentant

30 enseignes distinctes destinées a satisfaire les préférences variées des voyageurs.

En 2018, Marriott a racheté le Sheraton Club des Pins Alger, en Algérie, tout en conservant
temporairement le programme de fidélité Starwood Preferred Guest (SPG) pendant

la transition. En février 2019, le programme SPG a été remplacé par Marriott Bonvoy.

En Algérie, le portefeuille de Marriott International comprend dix hotels : Sheraton Annaba,
Sheraton Oran, Sheraton Alger, Marriott Alger, Marriott Constantine, Porte a Hoétel
Constantine, Four Points by Sheraton Oran, Four Points by Sheraton Sétif, Renaissance

Tlemcen et Le Méridien Oran.

2. Présentation de I’hotel Sheraton Club des Pins

Le Sheraton Club des Pins est un complexe hoételier 5 étoiles inauguré le 24 juin 1999
a Alger, en Algérie. Il fait partie intéegrante du portefeuille de la marque hoteliere de luxe
Sheraton, une propriété de Starwood Hotels & Resorts Worldwide, société acquise

par le groupe Marriott International en 2016.

D'un point de vue géographique, cet établissement bénéficie d'un emplacement privilégié
étant parmi les premiers hétels 5 étoiles du pays implantés en front de mer. Il est
stratégiquement situé dans le quartier sécurisé de Staouali a I'ouest d'Alger, sur un vaste
domaine de 120 000 m2.

D'un point de vue historique, le Sheraton Club des Pins revét un caractere pionnier en étant
le premier complexe hételier de cette catégorie de standing en Algérie. D'une perspective
architecturale et culturelle, le Sheraton Club des Pins allie des influences cosmopolites
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a un design contemporain raffiné, perpétuant ainsi des standards d'élégance et de luxe

caractéristiques de I'notellerie haut de gamme.

3. Les valeurs fondamentales de I’hotel

Le Sheraton Club des Pins fonde son approche sur trois valeurs clés :

e L'accueil, en offrant une expérience inclusive et chaleureuse aux clients de tous
horizons.

e Le savoir-faire professionnel, avec un personnel formeé pour maitriser les standards
d'excellence du service hotelier.

e L'esprit d'équipe, en favorisant la collaboration entre les employés pour assurer une

expérience client harmonieuse.

Ces valeurs d'ouverture, d'expertise et de travail d'équipe sont institutionnalisées afin
d'optimiser la performance opérationnelle et la satisfaction client au sein de cet établissement

haut de gamme.

Figure 4: Les valeurs fondamentales de 1’hotel Sheraton Club des Pins

Accueil

Sheraton Communauté

Savoir faire

Source : Document interne a 1’hotel Sheraton Club des Pins (département RH, 2024)
4. L’organigramme de I’hotel

Le Sheraton Club des Pins s'appuie sur un organigramme structuré pour gérer efficacement
ses opérations hételieres haut de gamme. Cette organisation hiérarchique définit clairement
les rdles, responsabilités et liens entre les différents départements et équipes
de I'établissement. Elle permet d'assurer une coordination optimale et des standards de

service d'excellence.
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Figure 5: L’organigramme de I’hdtel Sheraton Club des Pins

SHERATON
Club des Pins Resort
Direction Généale
Direction des e
finances des ressources Direction
commerciale et

humaines

Direction des

marketing opérations

Hébergement

Réservation

Informatique Service des chambres Cuisine

Source : Document interne a 1’hétel Sheraton Club des Pins (département RH, 2024)

5. Fiche technique de I’hétel

Le Sheraton Club des Pins propose une offre complete de services hoteliers haut de gamme.
Dans cette partie, nous verrons ’hébergement de I’hdtel, sa restauration, ses loisirs, ses

banquets et conférences, ainsi que ses services supplémentaires :

5.1 Hébergement

Au Sheraton club des pins, il existe au total 419 chambres et suites.
e 317 Chambres classique
e 102 Suites

5.2 Restauration (F&B)
« Buffets a volonté et menus a la carte
o Spécialités asiatiques
e Gastronomie algérienne
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e Cuisine italienne traditionnelle
o Spécialité de poissons et fruits de mer

5.3 Loisirs
e Le Sheraton Fitness et le shine spa
e Plage privée
e Night-club.
5.4 Salles de conférences et de banquets
e Centre de conventions de 1200m?
e 9 salles de réunions modulables haute-technologie
e Auditorium
e Boardroom
5.5 Autres services
e Centre d’affaire : service secrétariat, internet traduction
e Banque CPA
e Air Algérie.

e Services divers : tabac et journaux ; parfumerie ; bijouterie ; salon de coiffure
6. Contexte du marketing d’influence de 1’hotel

Cette partie présente un état des lieux approfondi du marketing d’influence tel qu’il est
pratiqué a 1’hotel Sheraton Club des Pins. Cette évaluation repose sur des observations

directes effectuées sur le terrain ainsi que sur les données fournies par les responsables.

6.1 La politique du marketing d’influence de I’hotel

L'hotel Sheraton applique depuis quelques années le marketing d'influence, suivant
la politique de Marriott, sa société mere. L’établissement hoételier exploite de manicre
systématique les techniques du marketing d'influence, en se référant régulierement au guide

exhaustif fourni par Marriott.

Ce guide définit un processus standardisé pour la mise en ceuvre des campagnes d'influence
(le contact des influenceurs, la négociation et I’établissement du contrat). Ensuite, le guide
prescrit la création d'un contenu sur mesure, 1l encourage l'utilisation de formats de contenu
comme les reels, les stories et les giveaways, congus pour maximiser l'engagement

et la viralité sur les réseaux sociaux.
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Le mode de compensation des influenceurs est également aborde de maniere quantitative.
Le guide fournit des modeles de rémunération basés sur des indicateurs clés de performance,

comme le taux d'engagement, le nombre d'impressions ou les conversions générées.

Aussi, le guide souligne I'importance cruciale de la mesure et de l'analyse des résultats.
Un cadre analytique robuste, intégrant certains indicateurs clés de performance (KPI)

que les responsables doivent mesurer régulierement.

Enfin, le document fournit des exemples de bonnes pratiques pour maximiser I'engagement,

ainsi que quelques exemples de ce que font les concurrents dans le secteur.

6.2 La sélection des influenceurs

En matiere de sélection des influenceurs, I'établissement hdtelier Sheraton adopte
une approche principalement relationnelle. Bien que la correspondance avec l'image de
marque de I'hotel soit prise en considération, le critere prédominant semble étre la nature

des relations préexistantes.

En effet, les responsables du marketing de I'n6tel privilégient une stratégie résolument
orientée vers le maintien et le renforcement des liens commerciaux deja établis.
Cette approche favorise ainsi la poursuite des partenariats avec les influenceurs considérés

comme des "amis de I'n6tel”, avec lesquels une collaboration de longue date a été instaurée.

Cette démarche, essentiellement axee sur I'entreprise, semble occulter certains facteurs
potentiellement pertinents dans le cadre d'une stratégie d'influence marketing efficace.
En effet, les caractéristiques intrinseques des influenceurs, telles que leur fiabilité, leur
expertise ou encore leur capacité réelle d'impact sur le public, ne semblent pas constituer des

critéres déterminants dans le processus de sélection mené par 1’hotel.

6.3 La compagne marketing d’influence du mois de Mars Avril Mai

6.3.1 Iftar Ramadan

L'Hétel Sheraton, fidele a sa tradition annuelle, a organisé un iftar pour les influenceurs
le 19 mars. Pour I’occasion, ['établissement a réuni une trentaine d'influenceurs
(ANNEXE A) autour d'une table d'iftar, suivie d'une soirée ramadanesque visant a capter

I'attention des consommateurs algériens pour les iftars et soirées ramadanesques.
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6.3.1.1 Mode de compensation
En contrepartie de leur participation, les influenceurs ont bénéficié de la prestation du jour
méme, ainsi que d'un autre iftar et soirée pendant ce mois, pour plus de deux personnes,

offerts gratuitement par I'nétel Sheraton.

6.3.1.2 Objectifs
L’opération avait pour principaux objectifs d'augmenter le nombre de réservations pour
les iftars pendant le mois de Ramadan, vient par la suite I’engagement sur les réseaux sociaux

et la notoriété de I’établissement.

6.3.1.3 Résultats de ’opération

> Le nombre de réservations
L’augmentation des réservations représente le principal objectif de 1’hotel SCP

Figure 6: Le nombre de réservations d’iftar durant le mois de ramadan 2024

Iftar 2024

400
300
200

100

Le nombre de réservations

La date

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données du logiciel OPERA de 1’hotel SCP
(département F&B, 2024)

Le graphique illustre les fluctuations des réservations a I'n6tel Sheraton pour I'lftar
du Ramadan 2024. On observe une hausse notable des réservations aux alentours du 10éme
jour, coincidant avec le passage d'influenceurs a I'hétel. Cependant, selon le directeur
de la restauration de 1’hdtel, cette augmentation initiale, tout comme celle survenant plus

tard dans le mois, ne peuvent étre attribuée a la présence des influenceurs.
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Le directeur expliqgue que ces tendances refletent davantage le comportement typique
des consommateurs algériens pendant le mois sacré. Historiquement, on constate que
les clients commencent & se diriger vers les établissements hoteliers et les restaurants a partir
du 10éme voire du 15¢me jour du mois. D’ailleurs les courbes de réservations des deux
dernieres années, présentent un schéma similaire, avec des pics comparables a ceux observés
en 2024.

Figure 7: Le nombre de réservations d’iftar durant le mois de ramadan 2024/2023/2022

Iftar 2022, 2023, 2024

- 2022 == 2023 2024

400

300

B ® N\ / I» /\
VaVaA\ :

5 10 15 20 25 30

Le nombre de couverts

La date

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données du logiciel OPERA de 1’h6tel SCP
(département F&B, 2024)

Sur le graphe qui regroupe les trois années on remarque effectivement des tendances
pratiquement identiques, avec seulement de légéres différences attribuables a d'autres
variables. Ce qui veut dire que le passage des influenceurs a I'hdtel n'a pas engendré

les résultats escomptés en termes d'augmentation significative des réservations.

> L’engagement sur les réseaux sociaux
Les données de I'hnotel (ANNEXE B) révelent des tendances contrastées en matiere
d'engagement sur les réseaux sociaux. Sur Instagram, un taux d'engagement positif de 5,64%
a été enregistré, dépassant la moyenne de référence de 2,84% mentionnée dans le guide
de I'nétel. En revanche, les résultats sur Facebook étaient négatifs, avec un taux de 0,47%

par rapport a la moyenne de 0,96%.
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Par ailleurs, apres les publications impliquant des influenceurs, ces taux ont connu une baisse
généralisée sur I'ensemble des réseaux sociaux de I'hdtel, aboutissant a un taux d'engagement
total de 0,88% sur les mois de mars et avril. Cette baisse représente une diminution
de 24,23%, soit -0,46% sur Instagram et -23,39% sur Facebook par rapport aux performances

antérieures.

6.3.2 Shine SPA et centre de fitness

Comme autre action de marketing d’influence, SCP a convié un certain nombre
d'influenceuses le 2 Mai dernier pour une journée de découverte du spa et du centre de fitness
de Il'établissement. Les influenceuses ont eu un accés complet aux installations du spa
et du centre fitness, y compris des séances de massage d'une valeur pouvant atteindre 26 000
dinars algériens. Un service de restauration leur était également proposé tout au long

de la journée.

6.3.2.1 Mode de compensation
En contrepartie, ces influenceuses ont bénéficié non seulement de la gratuité de la journée,
mais également elles se sont vus offrir un autre acces gratuit a I'ensemble des prestations

du spa et du centre fitness jusqu'a la fin du mois de mai.

6.3.2.2 Objectifs
L’objectif de cette opération est de promouvoir le spa et le centre fitness auprées de la clientele
cible. Et aussi d’attirer de nouvelles réservations grace a la visibilit¢ générée

par cet événement exclusif.

6.3.3 Contrat influenceur

Sheraton prévoit de signer un contrat d'un an avec le couple influenceur, Mélissa Titri
influenceuse lifestyle et son époux Imad Djili, photographe. Leur mission sera
de promouvoir I'ensemble des services de I'hdtelier a travers du contenus visuels attrayants
diffusés sur les réseaux sociaux. Cette collaboration vise a tirer parti de 1’audience
numérique du couple, Sheraton Club des Pins espére faire connaitre davantage
ses prestations et attirer de nouveaux consommateurs et, par la méme occasion, renforcer

sa notoriété et son image de marque.
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Dans cette section méthodologique, nous expliquerons I'approche méthodologique adoptée
ainsi que les méthodes et les outils utilisés pour collecter les données. Nous aborderons
¢galement la méthode d'échantillonnage ainsi que I'échantillon de I’étude. Enfin, nous

discuterons du test de fiabilité du questionnaire et des échelles de mesure utilisées.

1. Méthode et outil de collecte de données

Dans cette étude, nous avons choisi d'utiliser une approche quantitative, en recourant
a un questionnaire (voir -ANNEXE C- et -ANNEXE D-) pour recueillir les données

nécessaires pour la recherche.

1.1 L’échelle de Likert
Pour la mesure de nos variables nous avons opté pour 1’échelle d’attitude de Likert de cinq

points, qui est présentée dans le tableau qui suit :

Tableau 1: L'échelle de Likert de cing points

Pas du tout Tout a fait
Pas d’accord Neutre D’accord
d’accord d’accord
1 2 3 4 5

Source : Elaboré par nous-mémes, selon (Alkharusi, 2022)

Pour I’évaluation de I’échelle de Likert, le tableau suivant indique les champs de la moyenne

de I’échelle de Likert de cinqg points :

Tableau 2: Les champs de la moyenne de I'échelle de cing de Likert

Le champ de la moyenne Evaluation

[1,1.8] Pas du tout d’accord
[1.9, 2.6] Pas d’accord

[2.7 ,3.4] Neutre

[3.4,4.2] D’accord

[4.3, 5] Tout a fait d’accord

Source : Source : Elaboré par nous-mémes, selon (Alkharusi, 2022)
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2. Le questionnaire
Le questionnaire de cette étude est posé en deux langues, langue frangaise et langue arabe
pour faciliter la compréhension aux répondants et il se compose de trois rubriques, précédées

par une question de filtrage. Le questionnaire se présente comme suit :

2.1 Question de filtrage
La question de filtrage vise a déeterminer la nationalité des répondants, car notre étude cible

uniquement les consommateurs algériens.

2.2 Admissibilité (AD)

Dans cette rubrique des questions d’admissibilité seront posées afin de savoir si le répondant
est ciblé par cette étude. La rubrique contient deux questions AD1 et AD2 a choix multiples.
La question "AD1" vise a déterminer les sources a partir desquelles le consommateur
algérien tire des recommandations en matiere d'hétellerie. La question "AD2" évalue
le degré d'engagement du répondant avec le contenu relatif aux hotels sur les plateformes
de médias sociaux. Elle contient également une question dichotomique "AD3" pour savoir

si le répondant a déja acheté un service hotelier aprés la recommandation d’un influenceur.

2.3 Questions de la recherche
Cette rubrique est dédiée aux questions directement liées a notre recherche. Elle contient
douze questions : onze portent sur les différentes variables du "marketing d'influence”

avec leurs dimensions et une concernant la variable "intention d'achat"

2.3.1 Le marketing d’influence
Les questions se composent de plusieurs affirmations selon les différentes variables
et dimensions du marketing d’influence mentionnées dans le cadre conceptuel, 1’objectif
est de connaitre le degré d’importance qu’accorde le consommateur algérien

a ces dimensions en matiere d’hotellerie.

Le répondant doit choisir une parmi les cing réponses proposees, qui sont structurees selon
I’échelle de cinq de Likert ou 1 désigne ‘Pas du tout d’accord’ et 5 désigne ‘tout a fait

d’accord
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e Lavariable influenceur

Ce tableau représente les échelles de mesure des dimensions de la variable influenceur selon

les auteurs

Tableau 3: Les échelles de mesure des dimensions de la variable influenceur

Variable Dimensions Items s
L’honnéteté (Singco et al,
La fiabilité Le sérieux 2023)
L’intégrité
L’expérience (Gubalane & Ha,

L’expertise

Les connaissances

La qualification

Les compétences

2023)

L’attractivité

La présentabilité

L’¢légance

La confiance en soi

L’agréabilité

(Abdullah et al.,
2023)

L’influenceur | Le respect

Respectueux

Respectable

(Kurdi et al., 2022)

La similitude

La similitude externe

La similitude interne :

(Supriyanto et al.,
2023)

La confiance

La fiabilité

La sincérité

L’authenticité

(Chetioui et al.,
2020)

L’engagement

Le nombre d’abonnés

Le nombre d’interactions

Le ratio d’engagement

(Jang et al., 2021)

L’arousal

L’énergie

La passion

L’enthousiasme

(Purwandari et al.,
2022)

Source : Elaboré par nous-mémes a partir de la littérature existante
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e Lavariable contenu partagé par ’influenceur

Ce tableau représente les échelles de mesure des dimensions de la variable contenu partagé

par ’influenceur selon les auteurs

Tableau 4: Les échelles de mesure des dimensions de la variable contenu partagé

Variable Dimensions Items Sources
Le contenu La pertinence du contexte de | (Szymkowiak et al.,
) La compatibilité , .
partagé par présentation 2021)
. thématique _ —
Pinfluenceur La cohérence des éléments

visuels et textuels

L’attirance visuelle du contenu | (Panca et al., 2022)

La qualité du

L’esthétisme du contenu
contenu

La créativité dans contenu

Le réalisme du contenu

La complétude de I’information | (AL-Sous et al.,
La qualité de

2023)

’information La précision de I’information

La fiabilité de I’information

La clarté de I’information

Source : Elaboré par nous-mémes a partir de la littérature existante

2.3.2 L’intention d’achat

Exactement comme les questions précédente la question concernant 1’intention d’achat a été
posé sous forme de trois affirmations, seulement la variable intention d’achat ne contient
aucune dimension. L’échelle de mesure est aussi la méme, celle de Likert de 5. Ci-dessus un

tableau qui représente 1’échelle de mesure utilisée pour cette variable
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Tableau 5: Les échelles de mesure des dimensions de la variable intention d’achat

Variable Items Sources
L’intention Etre prét a acheter des services hoteliers (Wiedmann
d’achat Avoir I’intention d’acheter des services hoteliers & Mettenheim,
2020)
Prévoir d’acheter des services hoteliers

Source : Elaboré par nous-mémes a partir de la littérature existante

3. La méthode d’échantillonnage et I’échantillon de I’étude

4.1 La population

La population cible de cette étude sera I'ensemble des consommateurs algériens présents
sur les médias sociaux soit 24.85 millions. Spécifiqguement ceux intéressés par le tourisme
et I’hotellerie. L'objectif est d'obtenir un apercu représentatif des intentions d'achat
et de I'impact du marketing d'influence sur les Algériens présents en ligne concernant
le secteur hotelier (Zhafira et al., 2022).

4.2 La méthode d’échantillonnage

Une méthode d'échantillonnage non probabiliste par convenance sera utilisée.
Le questionnaire sera diffusé de fagcon extensive sur les réseaux sociaux et au sein de groupes
en ligne algériens. Cette approche permettra d'atteindre rapidement et a moindre co(t

un large échantillon de la population cible intéressée par le sujet (AL-Sous et al., 2023).

4.3 Taille d’échantillon

Pour déterminer la taille de I'échantillon, nous avons eu recours a l'outil de calcul en ligne
"Survey Monkey", spécialement congu pour estimer la taille d'échantillon requise pour
les enquétes par questionnaire. Les paramétres suivants ont été utilisés : une marge d'erreur
de 5% et un niveau de confiance de 95%. Sur cette base, la taille d'échantillon minimale

recommandée était de 385 répondants ( SurveyMonkey).

Dans le but d'obtenir une meilleure représentativité des résultats, la taille de I'échantillon
sur laquelle I'étude a été menée est de 408 participants, dépassant ainsi la taille minimale

recommandée.
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4. Les modalités et les pratiques de I’enquéte

4.1 L’administration du questionnaire

Pour cette étude, nous avons adopté un mode de distribution en ligne du questionnaire via
les réseaux sociaux, en ciblant spécifiquement les utilisateurs algériens intéressés
par le tourisme et I’hotellerie. Nous avons diffusé massivement le questionnaire au sein
des groupes algériens, particuli¢rement ceux dédiés au tourisme et a I'hotellerie
sur les médias sociaux populaires. Cette approche numérique ciblée nous a permis d'atteindre

un échantillon pertinent de répondants.

4.2 La durée de ’enquéte
Avant de procéder a la diffusion finale du questionnaire, nous avons realisé un pré-test afin
de valider la fiabilité des échelles sélectionnées pour notre recherche. Ce pré-test s'est
déroule du 20/04/2024 au 23/04/2024, période pendant laquelle le questionnaire
a été administré a 41 individus, représentant 10% de notre eéchantillon global.
Ensuite, du 25/04/2024 au 15/05/2024, le questionnaire visant la collecte des données

définitives pour notre étude a été diffusé.

4.3 Les tests de fiabilité
Pour vérifier la fiabilité des échelles que nous avons utiliseé dans notre étude, nous avons
réalisé des tests de Alpha-Cronbach du logiciel SPSS sur un échantillon de 41 personnes

que nous avons interprété selon (Taber, 2018) :
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Tableau 6: Statistiques de fiabilité

Dimensions Alpha de Cronbach | Nombre d’éléments | Fiabilité des échelles
La fiabilité 0, 897 3 Bonne
L’expertise 0, 920 4 Excellente
L’attractivité 0, 932 4 Excellente
Le respect 0, 852 2 Bonne
La similitude 0, 820 2 Bonne
La confiance 0,860 3 Bonne
L’engagement 0, 885 3 Bonne
L’arousal 0, 902 3 Excellente
La compatibilité 0, 873 2 Bonne
thématique
La qualité du contenu | 0, 939 4 Excellente
La qualité de 0, 937 4 Excellente
Pinformation
L’intention d’achat 0, 919 3 Excellente

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

5. L’analyse des données
Apreés la distribution du questionnaire et la collecte des données, une analyse de ces derniéres
s'avere nécessaire et c'est pour cela que nous avons opté pour le logiciel IBM SPSS version

27 pour le traitement et I'analyse des données collectées aupres du sondage mené.
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Dans cette section, nous présenterons les résultats obtenus aprés l'analyse des données

recueillies lors du sondage que nous avons administré. Nous commencerons par presenter

les statistiques descriptives des résultats, puis nous aborderons les analyses descriptives.

1. Statistiques descriptifs

A partir de la question de filtrage, il est apparu que tous les répondants (100%) sont

de nationalité algérienne. Cette homogénéité nous permet de comprendre de maniere

approfondie les spécificités du marché algérien en matiére de marketing d'influence

dans le secteur de I'hGtellerie, qui constitue I'objet de notre étude.

1.1 Les profils des répondants

Les profils des répondants au questionnaire se présentent comme suit :

Tableau 7: Les profils des répondants

Variables Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Homme 157 38,48%

Le genre
Femme 251 61,51%
24 ou moins 136 33,33%
Entre 25 et 44 175 42,89%

L’age
Entre 45 et 60 90 22.05%
61 ou plus 7 1,71%
Etudes secondaires ou 0 0

) moins

Le niveau Baccalauréat 33 8,09%

d"éducation Etude supérieures 348 85,29%
Autre 27 6,61%
Etudiant 147 36,02%
Employé 161 39,46%

La profession Profession libérale 85 20,83%
Retraité 2 0,49%
Autre 13 3,19%

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS
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Les résultats de 1’é¢tude montrent une prédominance de répondants de genre féminin
(61,51%) par rapport aux répondants de genre masculin (38,48%). Cette répartition souligne
I'importance de prendre en compte les différences potentielles de perception
et de comportement entre les hommes et les femmes dans le cadre du marketing d'influence

en hotellerie.

Concernant I’age la majorité des répondants se situent dans la tranche d'age de 25 a 44 ans
(47,79%), suivis des 24 ans ou moins (28,43%) et des 45 a 60 ans (21,81%). Seule une petite
proportion (1,96%) a 61 ans ou plus. Cette répartition par age suggere que le marketing
d'influence pourrait étre particuliérement efficace aupres des jeunes adultes et des adultes

d'age moyen, qui sont souvent des cibles clés pour I'industrie hoteliere.

Pour la question qui concerne le niveau d'éducation, 1a vaste majorité des répondants 85,29%
ont suivi des études supeérieures, tandis qu'aucun (0%) n'a seulement un niveau d'études
secondaires ou moins. 8,09% ont un niveau équivalent au baccalauréat et 6,61% se situent
dans la catégorie "Autre” dont la nature exacte n'est pas précisée. Cette caractéristique
de l'¢chantillon indique que les répondants ont probablement un niveau de revenu
et de littératie numérique plus ¢élevé, ce qui pourrait influencer leur exposition et leur

réceptivité au marketing d'influence.

Quant aux catégories professionnelles, les deux plus grandes catégories représentées sont
les employes (39,46%) et les étudiants (36,02%), suivies des professions libérales (20,83%).
Les retraités (0,49%) et la catégorie "Autre” (3,19%) représentent une faible proportion
de I'échantillon. Cette répartition professionnelle indique que I'étude capture les perspectives
d'un large éventail de groupes, allant des jeunes étudiants aux professionnels actifs

en passant par les travailleurs indépendants.

2. Analyse descriptive de I’étude

2.1 L’admissibilité
ADL1 : De qui prenez-vous généralement des recommandations pour choisir un hétel ou

acheter des services hoteliers ?
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Tableau 8: Les recommandations concernant les hotels et les services hoteliers

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Amis et famille 97 23.77%
Agents de voyage/Tour-opérateurs 94 23%
Influenceurs 102 25%
Avis en ligne (réseaux sociaux, sites

de réservation...) He 2TA%
Autres 03 0,7%
Totale 408 100%

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Figure 8 : Les recommandations concernant les hotels et les services hoteliers

Autres
1%

Amis et famille
24%

Agents de
voyage/Tour-
opérateurs
23%

Avis en ligne
26%

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les résultats obtenus nous montrent que les avis en ligne arrivent en téte avec 27,45%
des répondants, suivis de pres par les influenceurs qui représentent 25%, soit un quart
de I’échantillon de I’étude, et ensuite les recommandations d'amis et de famille avec
un pourcentage de 23.77%. Les agents de voyage et les tour-opérateurs représentent 23
des recommandations. Et en dernier la catégorie "Autres" qui ne représentant que 0,7%

des réponses.
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AD?2 : Suivez-vous le contenu publié concernant les hotels sur les médias sociaux ?

Tableau 9: Suivi du contenu publié concernant les hotels sur les médias sociaux

Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Jamais 8 2%
Rarement 46 11,3%
Occasionnellement 195 47,8%
Souvent 75 18,4%
Tres souvent &4 20,6%
Totale 408 100%

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Figure 9: Suivi du contenu publié concernant les hotels sur les médias sociaux
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Source : Elaboré par nous-méme a partir du logiciel SPSS

Pour le suivi du contenu publié a propos des hétels sur les médias sociaux les résultats
révelent que la grande majorité des répondants (87,8%) suivent régulierement ce type

de contenu, que ce soit occasionnellement (47,8%), souvent (18,4%) ou tres souvent

(20,6%). Seuls 2% ne le suivent jamais et 11,3% le suivent rarement.
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AD3 : Avez-vous déja réservé un hotel ou acheté un service hotelier (restaurants, SPA ...)

apres une recommandation d'un influenceur sur les médias sociaux ?

Tableau 10 : Réservation aprés une recommandation d'un influenceur sur les médias

sociaux
Modalités de réponse Fréquence Pourcentage
Oui 292 71,6%
Non 116 24,8%
Totale 408 100%

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Figure 10: Réservation aprés une recommandation d'un influenceur sur les médias sociaux

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les résultats montrent que 71,6% ce qui veut dire 7 sur 10 des répondants confirment avoir
déja réserver un hotel ou acheté un service hotelier (restaurants, spa, etc.) apres
une recommandation d'un influenceur sur les médias sociaux. En revanche, 24,8% des

répondants n’ont pas suivi cette tendance.

2.2 Le marketing d’influence
Les tableaux suivants résument les statistiques descriptives relatives aux variables
"Influenceur" et "contenu partagé par I’influenceur” du marketing d'influence, avec leurs

différentes dimensions.
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Le tableau ci-dessous présente les résultats concernant la variable influenceur a partir du

logiciel SPSS
Tableau 11: Analyse descriptive ‘Influenceur’
Variable Influenceur
Modalité
Moyenne de la variable 3,581
Ecart type de la variable 0,756
Evaluation de la variable D’accord

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les résultats du tableau indiquent une moyenne de 3.581 et un I'écart-type est de 0.756 pour

la variable "influenceur".

Cela signifie que les répondants sont généralement d'accord avec les affirmations concernant

les différentes dimensions de l'influenceur, comme le suggere I'évaluation de la variable

"D’accord".

2.2.1.1 La fiabilité

Tableau 12: Analyse descriptive ‘La fiabilité’

L’honnéteté de

Le sérieux de

L’intégrité de

ltems Pinfluenceur P’influenceur P’influenceur
Modalité Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 4 1% 18 4.4% 2 0,5%
d’accord
Pas d’accord 33 8,1% 29 7,1% 29 7,1%
Neutre 106 26% 87 21,3% 100 24.5%
D’accord 112 27,4% 213 52,2% 129 31,6%
Tout a fait 153 | 37.5% 61 15% | 148 36,3%
d’accord
Totale 408 100% 408 100% 408 100%
Moyenne 3,95 3,66 3,96
E-type 0,981 0,965 0,968
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Evaluation D’accord D’accord D’accord
Moyenne de la 3.857

dimension ’

E-type de la 0.884

dimension ’

E_valua'Flon de la D’accord

dimension

Source : Elaboré par nous-méme a partir du sortie SPSS

Les résultats présentés dans le tableau indiquent que pour le premier item, 'L'honnéteté

de l'influenceur’, de la dimension ‘fiabilité', la moyenne des réponses est de 3.95 avec

un écart type de 0.981. Cela indique que les répondants sont daccord que I'honnéteté

de I'influenceur est une dimension importante lors de I'achat d'un service hételier sur la base

de ses recommandations.

Pareil pour les trois autres items de la dimension, qui sont le sérieux et I’intégrité avec

des moyennes qui sont respectivement de 3,66, 3,96, et des écarts-types de 0,965, 0,968.

Ce qui montre que les répondants sont globalement d'accord avec ces affirmations.

Enfin, pour I'évaluation générale de la dimension 'fiabilité de l'influenceur', la moyenne

est de 3.857 et I'écart type est de 0.884. Ce qui indique que les répondants sont daccord avec

les affirmations concernant la dimension.

2.2.1.2 L’expertise

Tableau 13: Analyse descriptive ‘L’expertise’

Les
Items | L’expérience connaissances L Les
Les qualifications )
de de compétences de
de Pinfluenceur
I’influenceur Pinfluenceur Pinfluenceur
Modalité Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 8 2% 3 0,7% 8 2% 1 0,2%
d’accord
Pas d’accord 23 5,6% 41 10% 26 6,4% 42 10,3%
Neutre 110 27% 79 19,4% 128 31,4% 94 23%
26,5
D’accord 108 o 200 49% 125 30,6% 164 40,2%
0
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Tout a fait
d’accord

159 39%

85

20,8%

121

29,7%

107

26,2%

Totale

408 100%

408

100%

408

100%

408

100%

Moyenne

3,949

3,792

3,797

3,819

E-type

1,030

0,910

1,001

0,946

Evaluation

D’accord

D’accord

D’accord

D’accord

Moyenne de la
dimension

3,838

E-type de la
dimension

0,874

Evaluation de
la dimension

D’accord

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

D'apres le tableau, les résultats indiquent que pour les quatre items de la dimension ‘expertise

de DI'influenceur, les moyennes respectives sont de 3,949, 3,792, 3,797 et 3,819, avec

des écarts-types respectifs de 1,030, 0,910, 1,001 et 0,946. Ces résultats montrent que

les répondants sont généralement d’accord avec ces affirmations concernant la dimension.

Dans l'ensemble, la moyenne de la dimension est de 3,838 avec un écart type de 0,874,

ce qui indique que les répondants sont généralement d'accord sur I'importance de 1’expertise

de l'influenceur lors de I'achat d'un service hotelier aprés des recommandations de sa part.

2.2.1.3 L’attractivité

Tableau : Analyse descriptive ‘L’attractivité’

Items | La La confiance en
) o L’élégance de _ L’agréabilité
présentabilité soi de
Pinfluenceur de I’influenceur

de Pinfluenceur Pinfluenceur
Modalité Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 2 0,5% 9 22% | 1 0,2% 8 2%
d’accord
Pas d’accord 35 8,6% 32 7,8% 38 9,3% 31 7,6%

15,2
Neutre 62 " 136 33,3% 62 15,2% 139 34,1%
0
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42,4
D’accord 173 o 128 31,4% | 161 39,5% 102 25%
0
> fai 33,3
Touta fait 135 103 |252% | 146 | 358% | 128 |314%
d’accord %
Totale 408 100% 408 100% 408 100% 408 100%
Moyenne 3,995 3,696 4,012 3,762
E-type 0,935 1,004 0,952 1,039
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord
Mo;_/enne_de 3,866
la dimension
E_—type _de la 0,895
dimension
Eva_luatio_n de D’accord
la dimension

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les résultats indiqués dans le tableau montrent que pour les items "La présentabilité

de l’influenceur", "L’¢légance de I'influenceur", "La confiance en soi de I’influenceur"

et "L’agréabilité de I’influenceur", les moyennes sont respectivement de 3,995, 3,696, 4,012

et 3,762, avec des écarts types de 0,935, 1,004, 0,952 et 1,039. Ces resultats montrent

que les répondants sont d’accord avec chaque affirmation de la dimension.

En résumé, pour la variable “caractéristiques de I'influenceur”, la moyenne est de 3,866 avec

un ecart type de 0,895, ce qui indique que les répondants sont généralement d'accord

sur I'importance de ces caractéristiques lorsqu'ils envisagent I'achat d'un service hotelier.

2.2.1.4 Le respect

Tableau 14: Analyse descriptive ‘Le respect’

Items L’influenceur est L’influenceur est
respectueux respectable
Modalité Effectif % Effectif %
Pas du tout d’accord 1 0,2% 3 0,73%
Pas d’accord 13 3,2% 24 5,88%
Neutre 107 26,2% 108 26,47%
D’accord 225 55,1% 206 50,49%
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Tout a fait d’accord

62 15,2%

67 16,42%

Totale

408 100%

408 100%

Moyenne

3,819

3,662

E-type

0,729

0,816

Evaluation

D’accord

D’accord

Moyenne de la
dimension

3,740

E-type de la
dimension

0,722

Evaluation de la
dimension

D’accord

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les reésultats du tableau montrent que les répondants sont généralement d'accord avec

les affirmations concernant le respect de l'influenceur. Pour le premier item, 55,1% des

répondants se disent d'accord, avec une moyenne de 3,819 et un écart type de 0,729. Pour

le second item, la moyenne est de 3,662 avec un écart type de 0,816.

En résumé, pour la dimension "respect et respectabilité de lI'influenceur”, la moyenne est

de 3,740 avec un écart type de 0,722, ce qui indique que les répondants sont globalement

d'accord sur I'importance de ces caractéristiques lors de I'achat d'un service hotelier.

2.2.1.5 La similitude

Tableau 15: Analyse descriptive ‘La similitude’

ltems

La similitude interne avec

La similitude externe avec

Pinfluenceurs Pinfluenceurs
Modalité Effectif % Effectif %

Pas du tout d’accord 6 1,47% 7 1,71%
Pas d’accord 57 13,97% 48 11,76%
Neutre 105 25,73% 92 22,542%
D’accord 191 46,81% 196 48,03%
Tout a fait d’accord 49 12% 65 15,93%
Totale 408 100% 408 100%
Moyenne 3,479 3,541

E-type 0,869 0,954
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Evaluation D’accord D’accord
Moyenne de la
. . 3,597
dimension
E-type de la dimension 0,842
Evaluation de la
D’accord

dimension

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les données présentées dans le tableau précédent révelent les moyennes pour les quatre

affirmations liées a la dimension 'similitude avec I’influenceur’. Ces moyennes sont

respectivement 3,479 et 3,541. De plus, les écarts-types pour ces affirmations sont 0,869

et 0,954.

Ces chiffres suggérent que les participants sont en général d'accord avec ces affirmations,

qui portent sur la similitude interne et la similitude externe avec I’influenceur.

En examinant la dimension 'similitude avec I’influenceur' dans son ensemble, nous

observons une moyenne de 3,597 et un écart-type de 0,842. Cela indique que les participants

sont en moyenne d'accord avec les éléments de cette dimension.

2.2.1.6 La confiance

Tableau 16: Analyse descriptive ‘La confiance’

Items La fiabilité de La sincérité de L’authenticité de
Pinfluenceur Pinfluenceur Pinfluenceur
Modalité Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 1 0,2% 2 0,5% 1 0,2%
d’accord
Pas d’accord 37 9,1% 23 5,6% 22 5,4%
Neutre 110 27% 91 22.3% 73 17,9%
D’accord 199 48,8% 246 60,3% 191 46,8%
Tout a fait 61 15% 46 113% | 121 20,7%
d’accord
Totale 408 100% 408 100% 408 100%
Moyenne 3,691 3,762 4,002
E-type 0,842 0,741 0,845
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Evaluation Draccord Draccord Draccord
I\/_onenpe de la 3,818

dimension

E_—type _de la 0,720

dimension

E_valua'Flon de la D’accord

dimension

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Le tableau indique les résultats concernant les dimensions de la fiabilité, de la sincérité

et de l'authenticité des influenceurs. Les moyennes des affirmations pour ces dimensions
sont respectivement de 3,691, 3,762 et 4,002, avec des écarts types de 0,842, 0,741 et 0,845.

Ces resultats montrent que les répondants sont d'accord avec chacune de ces affirmations.

Dans I'ensemble, la moyenne de la dimension est de 3,818 avec 1’écart type de 0,720, ce qui

confirme leur consensus sur ces aspects de l'influenceur lors de I'achat d'un service hotelier.

2.2.1.7 L’engagement

Tableau 17: Analyse descriptive ‘L'engagement’

Items La nombre La nombre Le ratio
d’abonnés d’interactions d’engagement
Modalité Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout
15 3,7% 8 2% 4 1%
d’accord
Pas d’accord 46 11,3% 57 14% 29 7,1%
Neutre 170 41,7% 193 47,3% 136 33,3%
D’accord 139 34,1% 117 28,7% 167 40,9%
Tout a fait
38 9,3% 33 8,1% 72 17,6%
d’accord
Totale 408 100% 408 100% 408 100%
Moyenne 3,341 3,270 3,669
E-type 0,926 0,870 0,889
Evaluation Neutre Neutre D’accord
Moyenne de la 3426
dimension '
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E-type de la 0,808
dimension |
E_valua'Flon de la D’accord
dimension

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les résultats présentés dans le tableau indiquent que la moyenne des réponses des répondants

sur la premiére affirmation, "Le nombre d’abonnés", est de 3,341 avec un écart type de 0,926,

ce qui signifie que la majorité des répondants sont neutres sur cette affirmation. Pareil pour

la deuxiéme affirmation, qui est "Le nombre d’interactions", avec la moyenne est de 3,270

avec un écart type de 0,870.

Cependant, concernant le troisieme item 'Le ratio d’engagement' dont la moyenne

est de 3,669 et l'écart-type est de 0,889, les résultats confirment que les répondants sont

d'accord avec cette affirmation.

Pour I’évaluation générale de la dimension ‘engagement de I'influenceur, et en prenant

considération de sa moyenne qui est de 3,426 et son écart-type qui est de 0,808, nous

confirmons que les répondants sont d'accord avec les trois aspects.

2.2.1.8 L’arousal

Tableau 18: Analyse descriptive ‘L’arousal’

Items | L’énergie de La passion de L’enthousiasme de
Pinfluenceur P’influenceur P’influenceur
Modalité Effectif % Effectif % Effectif %

Pas du tout 9 2.2% 17 4.2% 22 5,4%
d’accord
Pas d’accord 57 14 % 69 16,9% 49 12%
Neutre 173 42 4% 176 43,1% 192 47,1%
D’accord 126 30,9% 140 34,3% 96 23,5%
Tout a fait 43 10,5% 6 15% | 49 129%
d’accord
Totale 408 100% 408 100% 408 100%
Moyenne 3,336 3,120 3,248
E-type 0,920 0,851 0,996
Evaluation Neutre Neutre Neutre
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Moyenne de la 3,234
dimension
E-type de la 0.845
dimension
Evaluation de la Neutre
dimension

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les résultats obtenus indiquent un consensus parmi les répondants sur plusieurs aspects

de l'influenceur lors de l'achat d'un service hotelier.

En ce qui concerne I'énergie de l'influenceur, les répondants ont exprimé une évaluation
neutre, avec une moyenne de 3,336 et un écart type de 0,920. De méme, la passion
de Plinfluenceur, avec une moyenne de 3,120 et un écart type de 0,851. Et aussi,

l'enthousiasme de l'influenceur une moyenne de 3,248 et un écart type de 0,996.

Dans l'ensemble, la moyenne de la dimension est de 3,234 avec un écart type de 0,845,
ce qui confirme leur consensus sur ces aspects de l'influenceur lors de I'achat d'un service

hotelier sous la base de ses recommandations.

2.2.2 Le contenu partagé par I’influenceur

Le tableau ci-dessous présente les résultats concernant la variable contenu partage par
I’influenceur a partir du logiciel SPSS

Tableau 19: Analyse descriptive ‘Contenu partagé par I’influenceur ’

Variable
o Le contenu partagé par ’influenceur
Modalité
Moyenne de la variable 3,659
Ecart type de la variable 0,902
Evaluation de la variable D’accord

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Le tableau ci-dessus présente des informations concernant la variable "contenu
partagé”. La moyenne de cette variable est de 3.659, ce qui suggere que les répondants sont
d’accord avec les affirmations des dimensions de la variable ‘contenu partagé par

I’influenceur’.
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L'écart-type de cette variable est de 0.902, ce qui indique une certaine dispersion
des réponses. Cependant, cette dispersion n'est pas tres grande, ce qui signifie
que les répondants sont d’accord par rapport aux affirmations des différentes dimensions

de cette variable.

2.2.2.1 La compatibilité thématique
Tableau 20: Analyse descriptive ‘La compatibilité thématique’

Items La pertinence du contexte de | La cohérence des éléments
présentation visuels et textuels
Modalite Effectif % Effectif %
Pas du tout d’accord 9 2,2% 25 6,1%
Pas d’accord 53 13% 86 21,1%
Neutre 198 48,5% 154 37,7%
D’accord 111 27,2% 111 28,2%
Tout a fait d’accord 37 9,1% 28 6,9%
Totale 408 100% 408 100%
Moyenne 3,279 3,086
E-type 0,881 1,003
Evaluation Neutre Neutre
dimenson 362
cimension 0889
cimension Nete

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Le tableau présente les réponses des participants a deux affirmations : "La pertinence

du contexte de présentation™ et "La cohérence des éléments visuels et textuels".

Pour le premier item, la moyenne des réponses est de 3,279 avec un écart type de 0,881,
tandis que pour le second item, la moyenne des réponses est de 3,086 avec un écart type
de 1,003. Ces données suggerent une tendance neutre dans I'évaluation des deux affirmations

par les répondants.
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En moyenne, pour ces deux affirmations, les participants ont tendance a étre neutres,

avec une moyenne de 3,182 et un écart type de 0,889 pour la dimension.

2.2.2.2 La qualite du contenu

Tableau 21: Analyse descriptive ‘La qualité du contenu’

L’attirance o o
] L’esthétisme du La créativité Le réalisme du
Items | visuelle du
contenu dans contenu contenu
contenu
Modalité Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 2 | 05% | 19 4.7% 1 0.2% 20 4.9%
d’accord
Pas d’accord 40 9,8% 35 8,6% 17 8,6% 38 9,3%
Neutre 136 33,3% 103 25,2% 145 29,4% 114 27,9%
D’accord 143 35% 161 39,5% 133 40,2% 153 37,5%
Tout a fait 87 | 213% | 90 221% | 100 | 21.6% | 83 | 20,3%
d’accord
Totale 408 100% 408 100% 408 100% 408 100%
Moyenne 3,669 3,657 3,743 3,591
E-type 0,935 1,058 0,900 1,063
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord
I\/'onenr'1e de la 3.664
dimension
E.-type Fje la 0,912
dimension
Eva_luatlo.n de D’accord
la dimension

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les résultats présentés dans le tableau précédent nous montrent les moyennes des quatre

affirmations de la dimension ‘qualité du contenu’ qui sont 3.669, 3.657, 3.743 et 3.591 ainsi

que leurs écarts-types qui sont 0.935, 1.058, 0.900 et 1.063 respectivement.

Cela nous indique que les répondants sont généralement d'accord avec ces quatre

affirmations concernant l'attirance visuelle, I'esthétisme, la créativité et le réalisme

du contenu.
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En ce qui concerne la dimension ‘qualité du contenu’ dans son ensemble, nous constatons

que sa moyenne est de 3.664 et son écart-type est de 0.912. Cela signifie que les répondants

sont globalement d'accord avec les items de cette dimension.

2.2.2.3 La qualité de ’information

Tableau 22: Analyse descriptive ‘La qualité de I’information’

La complétude o o )
La preécision de | La fiabilité de La clarté de
Items de
: I’information I’information Iinformation
Modalit Pinformation
Effectif % Effectif % Effectif % Effectif %
Pas du tout 4 1% 18 | 44% | 17 | 4.2% 5 1,2%
d’accord
Pas d’accord 34 8,3% 30 7,4% 351 8,6% 34 8,3%
Neutre 159 39% 92 22,5% 117 28,7% 157 38,5%
D’accord 117 28,7% 193 47.3% 151 37% 111 27,2%
Tout a fait 94 | 23% | 75 |184% | 88 |216% | 101 | 24.8%
d’accord
Totale 408 100% 408 100% 408 100% 408 100%
Moyenne 3,645 3,679 3,632 3,659
E-type 0,957 0,999 1,043 0,981
Evaluation D’accord D’accord D’accord D’accord
I\/'onenhe de la 3,653
dimension
E_—type Qe la 0,913
dimension
E.valuat_lon de la D’accord
dimension

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Les données présentées dans le tableau précédent révelent les moyennes pour les quatre

affirmations liées a la dimension 'qualité de linformation’. Ces moyennes sont

respectivement 3.645, 3.679, 3.632 et 3.659. De plus, les écarts-types pour ces affirmations
sont 0.957, 0.999, 1.043 et 0.981.

Ces chiffres suggérent que les participants sont en général d'accord avec ces affirmations,

qui portent sur la complétude, la précision, la fiabilité et la clarté de I'information.
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En examinant la dimension ‘qualité de I'information’ dans son ensemble, nous observons une

moyenne de 3.653 et un écart-type de 0.913. Cela indique que les participants sont

en moyenne d'accord avec les éléments de cette dimension.

2.3 L’intention d’achat

Le tableau ci-dessous présente les résultats concernant la variable intention d’achat a partir

du logiciel SPSS

Tableau 23: L’intention d’achat

Items Etre prét a acheter | Avoir Pintention | Prévoir d’acheter
des services d’acheter des des services
hoteliers services hoteliers hételiers
Modalité Effectif % Effectif % Effectif %

Pas du tout 23 11,3% 19 9,4% 13 6,4%
d’accord
Pas d’accord 47 23,2% 32 15,8% 37 18,2%
Neutre 30 14,8% 37 18,2% 37 18,2%
D’accord 86 42,4% 95 46,8% 92 45,3%
Tout a fait

17 8,4% 20 9,9% 24 11,8%
d’accord
Totale 408 100% 408 100% 408 100%
Moyenne 3,659 3,414 3,713
E-type 0,975 1,026 0,988
Evaluation D’accord D’accord D’accord
Moyenne de la 3595
dimension '
E-type de la 0.922
dimension '
Eyalua’Flon de la D’accord
dimension

Source : Elaboré par nous-mémes a partir des données SPSS

Pour l'affirmation "Etre prét & acheter des services hoteliers”, la moyenne est de 3.659

et I'écart-type est de 0.975. Cela indique que la majorité des répondants sont d'accord avec

cette affirmation.
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En ce qui concerne l'affirmation "Avoir I'intention d’acheter des services hoteliers",
la moyenne est de 3.414 et l'écart-type est de 1.026. Cela suggére également

que les répondants sont également d'accord avec cette affirmation.

Enfin, pour I'affirmation "Prévoir d’acheter des services hoteliers", la moyenne est de 3.713
et I'écart-type est de 0.988. Cela montre que les répondants sont généralement d'accord avec

cette affirmation.

Enfin, la moyenne globale de la variable est de 3.595 et I'écart-type est de 0.922. Ce qui
indique que les répondants sont globalement d'accord avec les trois affirmations, suggérant

une intention positive d'achat de services hoteliers.

3. Analyse multivariée

3.1 Vérification des conditions
Avant de commencer de faire le test de régression linéaire multiple, nous avons d’abord

vérifié les conditions nécessaires pour I’¢laboration du test :

- La premiere condition de l'analyse de régression linéaire multiple, qui exige que
les variables soient quantitatives, est satisfaite dans notre cas.

- Laseconde condition, qui nécessite I'existence d'une relation linéaire entre la variable
dépendante et les variables indépendantes, a été veérifiee a l'aide de la représentation
graphique des nuages de points générés par le logiciel SPSS (ANNEXE E).

- Cependant, la troisieme condition, qui implique que les données suivent
une distribution normale, n'a pas été respectée. En effet, la valeur de la signification
statistique (sig) obtenue apres le test de normalité n'était pas significative, ce qui nous
a mener a procéder a une standardisation de la variable dépendante afin de satisfaire

cette condition.

Tableau 24: Test de normalité

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistiques | DdlI Sig. |Statistiques| Ddl Sig.

Intention d’achat 0,161 408 | 0,000 0,940 408 0,000

Source : Elaboré par nous-mémes a partir du logiciel SPSS
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- Les conditions d’autocorrélation et de colinéarité seront également vérifiées pour

chaque test.

3.2 Régression linéaire multiple sur les variables
3.2.1 Les conditions propres au test
- La condition d'absence d'autocorrélation est respectée avec une valeur de Durbin-
Watson de 2, indiquant qu'il n'y a pas d'autocorrélation dans les données.

- Les statistiques de colinéarité sont également favorables, avec une tolérance inférieure

a 0,2 et un VIF inférieur & 10 pour les deux variables.

Tableau 25: Statistiques de colinéarité

Tolérance VIF
Influenceur 0,126 7,910
Contenu partagé par
> & 0,126 7,910
P’influenceur

Source : Elaboré par nous-mémes a partir du logiciel SPSS

3.2.2 Les résultats du test sur les variables

A partir du logiciel SPSS on note les résultats suivants :

e Récapitulatif du model

Tableau 26: Récapitulatif du model du test sur les variables

Modele R R-deux | R-deux Erreur Variation |Variation| Sig
ajusté standard de | de R-deux de F

I'estimation

1 0,905 | 0,819 0,818 0,42618805 0,819 917,871 | 0,000

Source : Elaboré par nous-mémes a partir du logiciel SPSS

Le R est une mesure de la corrélation entre les variables indépendantes et la variable
dépendante. Dans notre cas, R est de 0,905, ce qui indique une forte corrélation positive
entre les variables indépendantes et la variable dépendante. Cela signifie que les dimensions
de l'influenceur et du contenu partagé par l'influenceur s’¢lévent, l'intention d'acheter des

services hoteliers a tendance a augmenter.
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Pour le R carré sa valeur est de 0,819, ce qui signifie que 81,9% de la variance de I'intention
d'acheter des services hoteliers est expliquée par les dimensions de I’influenceur et de

son contenu.

Le R-deux ajusté est égale a 0.818, proche de 1, ce qui indique que le modéle dans

son ensemble est fiable et valide.
La variation de F 917,871, est estimée tres élevé. Indiquant que le modele de régression est
significatif.

e Tableau ANOVA

Tableau 27: Tableau ANOVA du test sur les variables

Somme des Carré _
Modéle Ddl F Sig.
carres moyen
Régression 333,437 2 166,719 | 917,871 0,000
1 Résidus 73,563 405 0,182
Total 407,000 407

Source : Elaboré par nous-mémes a partir du logiciel SPSS

D’apres le tableau, la valeur de sig est de 0,00, inférieure a 0,05, ce qui indique que
la probabilité que l'effet observe des variables indépendantes sur la variable dépendante soit
d( au hasard est pratiquement nulle. Cela signifie que le modele de régression est trés

significatif et que les variables indépendantes ont un impact réel sur la variable dépendante.
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e (Coefficients

Tableau 28: Coefficients du test sur les variables

Coefficients non Coefficients
. standardisés standardisés _
Modele t Sig
Erreur A«
= standard 2ot

(Constante) -4,019 0,105 -38,193| 0,000
1 Influenceur 0,538 0,078 0,409 6,891 0,000
Contenu 0,566 0,066 0,511 8,595 0,000

Source : Elaboré par nous-mémes a partir du logiciel SPSS

Les coefficients Beta représentent l'effet de chaque variable indépendante sur la variable

dépendante.

Le coefficient Beta de la variable 'Influenceur' est de 0,409, ce qui indique un impact
significatif de cette derniere sur l'intention d'achat des services hoteliers. Cela signifie
que lorsque les dimensions de l'influenceur sont élevées, l'intention d'achat des services

hoteliers augmente de maniere notable.

Le coefficient Beta de la deuxiéme variable, ‘Contenu’, est de 0,511. Cela signifie qu'elle
a un impact fort sur lintention d'achat des services hoteliers. En d'autres termes, une
amélioration des dimensions du contenu présenté par l'influenceur entraine une

augmentation substantielle de I'intention d'achat des services hoteliers.

3.3 Régression linéaire multiple sur les dimensions
3.3.1 Les conditions propres au test
- La condition d'absence d'autocorrélation est respectée avec une valeur de Durbin-
Watson de 2,003, ce qui indique I'absence d'autocorrélation dans les données.
- Les statistiques de colinéarité sont également favorables, présentant une tolérance

inférieure a 0,2 et un VIF inférieur a 10 pour chacune des deux variables.
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3.3.2 Les résultats du test sur les dimensions

A partir du logiciel SPSS on note les résultats suivants :

e Récapitulatif du model

Tableau 29: Récapitulatif du model du test sur les dimensions

. R-deux |Erreur standard| Variation | Variation|
Modeéle R R-deux L o Sig
ajusté | de I'estimation | de R-deux de F

1 0,902 | 0,814 0,813 0,43222579 0,814 1772,578 | 0,000
2 0,922 | 0,850 0,849 0,38851219 0,036 97,502 0,000
3 0,925 | 0,855 0,854 0,38178014 0,006 15,409 0,000
4 0,926 | 0,858 0,857 0,37840592 0,003 8,238 0,004

Source : Elaboré par nous-mémes a partir du logiciel SPSS

Modéle 1: Ce modéle prend en compte uniquement I'expertise de linfluenceur. Le
coefficient de détermination R-deux est de 0,814, ce qui signifie que 81,4% de la variation

de l'intention d’achat peut étre expliquée par l'expertise de I'influenceur.

Modeéle 2 : Ce modele ajoute la dimension confiance au modéle précédent. Le R-deux
augmente a 0,850, indiquant que I'expertise de l'influenceur et confiance expliquent

ensemble 85% de la variation de l'intention d’achat.

Modeéle 3 : Avec qualité du contenu de I'influenceur en plus. Le R-deux est de 0,855, ce qui
signifie que l'expertise de l'influenceur, la confiance et la qualité du contenu expliquent

ensemble 85,5% de la variation de l'intention.

Modéle 4 : En intégrant la similitude avec linfluenceur aux variables précédentes.
Le R-deux est de 0,858, ce qui signifie que I'expertise de lI'influenceur, la confiance, la qualité

du contenu et la similitude expliquent ensemble 85,8% de la variation de 1'intention d’achat.
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Tableau 30: Tableau ANOVA du test sur les dimensions

— Somme,des T Carré - sig.
carrés moyen
Régression 331,151 1 331,151 | 1772,578 | 0,000
1 Résidus 75,849 406 0,187
Total 407,000 407
Régression 345,869 2 172,934 | 1145,702 | 0,000
2 Résidus 61,131 405 0,151
Total 202,000 407
Régression 348,115 3 116,038 796,112 | 0,000
3 Résidus 58,885 404 0,146
Total 407,000 407
Régression 349,294 4 87,324 609,839 | 0,000
4 Résidus 57,706 403 0,143
Total 407,000 407

Source : Elaboré par nous-mémes a partir du logiciel SPSS

Tous les quatre modeles sont statistiquement significatifs, comme le montrent les valeurs

de Sig qui sont toutes inférieures a 0,05 (Sig. = 0,000). Cela signifie que les variables

indépendantes ont un effet significatif sur la variable dépendante dans chaque modele.
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e (Coefficients

Tableau 31: Coefficients du test sur les dimensions

Coefficients non Coefficients t Sig
. standardisés standardisés
Modele
B Erreur Béta
standard

(Constante) | -3,961 0,096 -41,054| 0,000

1
Expertise 1,032 0,025 0,902 42,102 | 0,000
(Constante) -3,989 0,087 -45,969| 0,000
2 Expertise 0,584 0,050 0,510 11,565 | 0,000
Confiance 0,477 0,048 0,436 9,874 | 0,000
(Constante) | -4,011 0,085 -46,936| 0,000
Expertise 0,311 0,085 0,272 3,647 0,000

3
Confiance 0,434 0,049 0,397 8,918 0,000
Qualitedu | 317 0,081 0,284 | 3,925 | 0,000

contenu
(Constante) -3,950 0,087 -47,209| 0,000
Expertise 0,358 0,086 0,313 4,161 0,000
N Confiance 0,455 0,049 0,415 9,317 0,000
Quialité du
0,321 0,080 0,287 4,012 0,000
contenu

Similitude 0,098 0,034 0,082 2,870 0,004

Source : Elaboré par nous-mémes a partir du logiciel SPSS

Modele 1 : L'expertise de 'influenceur a un effet tres fort sur l'intention d’achat de services
hoteliers, avec un Béta de 0,902. Cela signifie que lorsque I'expertise de l'influenceur
augmente d'un écart-type, l'intention d’achat augmente de 0,902 écart-types, en gardant

toutes les autres variables constantes.
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Modele 2 : L'expertise de l'influenceur et la qualité du contenu de I'influenceur ont toutes
deux un effet significatif sur l'intention d’achat, avec des Bétas de 0,510 et 0,436
respectivement. Cela signifie que lorsque ces variables augmentent d'un écart-type,

l'intention d’achat augmente respectivement de 0,510 et 0,436 écart-types.

Modele 3 : L'expertise de I'influenceur, la qualité du contenu et I'attractivité de I'influenceur
ont toutes un effet significatif sur l'intention d’achat, avec des Bétas de 0,272, 0,397 et 0,284
respectivement. Cela signifie que lorsque ces variables augmentent d'un écart-type,

l'intention d’achat augmente respectivement de 0,272, 0,397 et 0,284 écart-types.

Modeéle 4 : L'expertise de l'influenceur, la qualité du contenu, I'attractivité de I'influenceur
et la similitude avec I’influenceur ont toutes un effet significatif sur l'intention d’achat, avec
des Bétas de 0,313, 0,415, 0,287 et 0,082 respectivement. Cela signifie que lorsque
ces variables augmentent d'un écart-type, l'intention d’achat augmente respectivement de
0,313, 0,415, 0,287 et 0,082 écart-types.

En se basant sur ses informations, le Modele 4 représente le meilleur modéle pour cette

étude. Et ce car :

e Toutes les variables dans le Modeéle 4 sont significatives (Sig. < 0,05), ce qui signifie

qu'elles ont toutes un effet statistiguement significatif sur I'intention.

e Le Modele 4 inclut le plus grand nombre de variables (Expertise, Confiance, Qualité
du contenu et Similitude), ce qui signifie qu'il prend en compte plus de facteurs

qui pourraient influencer I'intention.

e Bien que l'effet de chaque variable individuelle (tel que mesuré par Béta) diminue
avec l'ajout de nouvelles variables, l'effet combiné de toutes les variables dans
le Modéle 4 est probablement plus grand que dans les autres modeles. Ce qui signifie

que le Modele 4 est probablement plus précis pour prédire l'intention d’achat
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Dans cette section, nous allons discuter des resultats obtenus et les comparer avec
les données et analyses présentes dans la littérature existante. Nous examinerons comment
nos résultats s'alignent avec les tendances et les observations précédemment documentées,

et identifierons les similitudes et les divergences.

Discussion des résultats
L'étude a déemontré que les consommateurs algériens sont d'accord sur l'importance
des caractéristiques de l'influenceur, a savoir, la fiabilité, I'expertise, I'attractivité, le respect,
la similitude interne et externe avec l'influenceur, ainsi que la confiance et I'engagement sur
les médias sociaux. Ces dimensions sont cruciales lorsqu'il s'agit d'acheter des produits
hoteliers sur la base des recommandations des influenceurs. Cependant, les consommateurs
sont restés neutres concernant la dimension de [larousal, [I'excitation suscitée

par l'influenceur.

En ce qui concerne les dimensions liées au contenu partagé par l'influenceur, les répondants
sont demeures neutres quant a la compatibilité thématique, mais ont exprimé leur accord

avec la qualité du contenu et la qualité de I'information fournie.

Enfin, pour la variable d'intention d'achat, les répondants ont tous exprimé leur accord avec

les affirmations proposées, indiquant une intention favorable d'acheter des produits hételiers.

Les résultats obtenus a partir des tests de régression linéaire multiple apportent des éclairages
intéressants sur I'impact du marketing d’influence sur l'intention d'achat des consommateurs

algériens dans le domaine de I'nétellerie.

Le premier test de régression linéaire a montré que l'influenceur en lui-méme exerce
un impact significatif et positif sur l'intention d'achat des consommateurs algériens. Ceci
suggere que les consommateurs sont sensibles a la présence des influenceurs et qu'ils
considerent ces derniers comme des acteurs crédibles suscitant en eux des intentions d’achat

dans le secteur hotelier.

La variable du contenu partagé par ces influenceurs a également révélé un impact positif,
renforcant ainsi l'intention d'achat des consommateurs algériens. Ce qui indique que
la maniére dont les influenceurs présentent les services hételiers joue un réle crucial dans

la perception et la décision des consommateurs.
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Cependant, une analyse plus détaillée réalisée a travers le second test de régression, visant
a identifier les dimensions spécifiques de l'influenceur et du contenu partage ayant le plus
d'impact, révéle, en ce qui concerne I’influenceur d’abord, que toutes ses caractéristiques

ne contribuent pas de maniére égale & I'intention d'achat.

En effet les dimensions : confiance, expertise et similitude avec I'influenceur se sont avérées
avoir un impact positif significatif sur I'intention d'achat des consommateurs. Cela signifie
que les consommateurs algériens sont plus enclins a étre influencés par des personnes qui
leur inspirent confiance premiérement et aussi qu'ils pergcoivent comme experts dans
le domaine touristique et hotelier et similaires a eux-mémes. En revanche, des dimensions
comme la fiabilité, I’attractivité, I'engagement, le respect, et l'arousal n'ont pas montré
d'impact significatif. Cela suggeére que, bien que ces traits soient généralement valorisés,
ils ne sont pas nécessairement déterminants dans le contexte des achats de services hoteliers

pour les consommateurs algériens.

Pour ce qui est du contenu partagé par les influenceurs, les résultats montrent que seule une
dimension du contenu a un impact positif sur I'intention d'achat. Plus précisément, la qualité
du contenu partagé s'est révelee étre un facteur determinant. Les consommateurs algériens
semblent donc accorder une grande importance a la qualité du contenu partagé par

les influenceurs lorsqu'ils prennent des décisions d'achat dans le secteur hotelier.

En revanche, la compatibilité thématique et la qualité de I'information n'ont pas eu d'impact
significatif. Cela indique que, méme si le contenu doit étre cohérent et bien informe,
c'est surtout la maniére dont il est présenté qui influence I’intention d'achat du consommateur

algérien.

Par rapport a la littérature existante nos résultats concordent avec de nombreuses études
précédentes qui ont démontré I'impact positif du marketing d'influence sur les intentions
d'achat des consommateurs dans divers secteurs, y compris I'hdtellerie (Casald et al., 2020;
Saima & Khan, 2021; Xu & Pratt, 2018).

La littérature met en avant plusieurs dimensions clés des influenceurs, notamment
la fiabilité, I'expertise et l'attractivité, comme étant des facteurs déterminants de la crédibilité

de I’influenceur et impactant l'intention d'achat des consommateurs (Ohanian, 1990; Sesar
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et al., 2022; Wiedmann & Von Mettenheim, 2020). Notre étude confirme que I'expertise
représente une dimension qui a un impact positif significatif exactement comme le prouve
(Singco et al., 2023). Cependant, elle révéle que la fiabilité et I’attractivité n’ont pas d'impact
significatif sur l'intention d'achat des consommateurs algériens dans le secteur hotelier.
Cette divergence peut s'expliquer par des différences culturelles ou contextuelles, suggérant
que les consommateurs algériens peuvent accorder plus d'importance a I'expertise

qu'a la fiabilité et l'attractivite.

Pour la confiance, de nombreuses etudes antérieures ont confirmé son impact positif
sur l'intention d'achat dans le secteur hotelier (Pop et al., 2022), notamment pour
les consommateurs algériens (Benslimane & Semaoune, 2023). Les resultats de notre étude
viennent étayer ces conclusions précedentes, en démontrant que la confiance est
la dimension exergant la plus forte influence sur les intentions d'achat des consommateurs

algériens en matiére d'hotels et de services hoteliers.

La similarité entre l'influenceur et les consommateurs, en termes de caracteristiques
démographiques, de style de vie et de personnalité, a également été soulignée dans plusieurs
études (Panca et al., 2022; Zhafira et al., 2022). Notre étude confirme effectivement que
la similarité avec l'influenceur a un impact positif significatif sur I'intention d'achat, ce qui

est cohérent avec les recherches existantes.

Des dimensions comme I'engagement, larousal et la compatibilité thématique
ont été identifiées comme importantes dans d'autres etudes (Jang et al., 2021; Szymkowiak
et al., 2021), mais n'ont pas montré d'impact significatif dans notre étude. Cela peut indiquer
que, pour les consommateurs algériens, ces dimensions sont secondaires par rapport

a la qualité percue du contenu et a certaines caracteéristiques spécifiques de I'influenceur.

Nos résultats montrent également que la qualité du contenu est la seule dimension du contenu
ayant un impact positif significatif, tandis que la compatibilité thématique et la qualité
de l'information n'ont pas d'impact significatif. Cela contraste avec les conclusions de Magno
& Cassia (2018) et d'autres (Hmoud et al., 2022 ; Upananda & Bandara, 2022), qui ont trouvé
que la qualité de l'information et la compatibilité thématique étaient des dimensions
importantes. Cette différence pourrait indiquer que les consommateurs algériens privilégient

un contenu visuellement attrayant et bien produit plutdt que simplement informatif.
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A partir de ces résultats on retient que pour les consommateurs algériens, afin qu'un
influenceur soit percu comme crédible et puisse influencer leur intention d'achat dans
le secteur hotelier, quatre dimensions clés doivent étre réunies. L’influenceur doit tout
d’abord inspirer confiance, un facteur primordial pour étre considéré comme une source
fiable. Il est essentiel ensuite, qu'il partage un contenu de qualité. Il doit également faire
preuve d'une certaine expertise dans ce secteur d'activité. Enfin, qu’il y ait une similitude

interne et externe entre lui et le consommateur.

Pour I'hétel Sheraton, il est donc crucial de prendre en considération ces dimensions lors
de la sélection et de la collaboration avec des influenceurs. En intégrant ces quatre
parametres dans leur stratégie de marketing d'influence, I'hétel peut optimiser son impact
et influencer efficacement les décisions d'achat des consommateurs algériens. Cela implique
une selection rigoureuse des influenceurs, une collaboration étroite pour garantir la qualité
du contenu, et une compréhension approfondie de leur audience pour assurer une résonance

authentique et persuasive.

Ces résultats nous ont permis de Vérifier nos hypothéses et sous hypotheses posées dans

le cadre conceptuel et de répondre aux questions de recherche

Tableau 32: Récapitulatif des hypotheses

N° Hypotheses et sous hypothéses Statut
H1la : Fiabilité Refusée
H1b : Expertise Acceptée
Hlc : Attractivité Refusée
H1d : Respect Refusée
H1 Influenceur Acceptée
HZle : Similitude Acceptée
H1f : Confiance Acceptée
H1g : Engagement Refusée
H1h : Arousal Refusée
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H2a : Compatibilité )
o Refusee
thématique
| H2b : Qualité du . .
H2 Contenu partagée Acceptée Acceptée
contenu
H2c : Qualité de .
. _ Refusée
I’information

Source : Elaboré par nous méme a partir des données SPSS

Cette étude nous a permis de proposer le modele suivant comprenant les quatre dimensions
du marketing d'influence qui impactent le plus significativement l'intention d'achat

des consommateurs algériens dans le secteur hotelier

L’équation du modele se présente ainsi :

y =0.511x1 + 0.415x> + 0.287x3+ 0.082x4

Figure : Le mod¢le algérien des dimensions du marketing d’influence dans le secteur hotelier
selon notre étude

La confiance

0,511
9 1 N
L’expertise 0.287 L’influenceur §
0,409
0,082
L’intention
La similitude d’achat
0,511
La qualité du |  Lecontenu
0,415 rtagé
contenu partage

Source : Elaboré par nous méme a partir des données SPSS
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Ce travail de recherche avait pour objectif d'évaluer I'impact du marketing d’influence
sur l'intention d'achat des consommateurs algériens dans le secteur hotelier ainsi que
d'identifier les dimensions clés liées aux influenceurs et a leur contenu ayant le plus d'effets
sur cette intention d'achat. Le but était d'élaborer un modéle intégrant ces dimensions
significatives afin de guider les stratégies marketing de 1’hotel Sheraton Club Des Pins,

et par la, les professionnels du secteur hételier en Algérie.

Une approche quantitative a été adoptée, utilisant un questionnaire diffusé auprés
de l'ensemble des consommateurs algériens présents sur les médias sociaux, et plus

particuliérement ceux intéressés par le tourisme et I'hdtellerie.

Les résultats ont démontré que les influenceurs exercent une influence positive
et significative sur l'intention d'achat des consommateurs algériens, corroborant ainsi les
observations de nombreuses études antérieures qui soulignent I'importance du marketing
d'influence sur les médias sociaux pour stimuler les intentions d'achat, notamment dans

le secteur des services et plus particulierement dans I'industrie hoteliere.

De plus, le contenu partagé par les influenceurs a également révélé un impact positif
sur l'intention d'achat des consommateurs, mettant en évidence le réle crucial de la maniére

dont les influenceurs présentent les services hoteliers dans la perception des consommateurs.

Cependant, I’analyse plus approfondie des dimensions de ces variables a révélé que
la confiance, I'expertise et la similitude avec l'audience, ont un impact positif significatif sur
l'intention d'achat, tandis que dautres dimensions comme la fiabilité, Dattractivité,
I’engagement, le respect et l'arousal n'ont pas démontré d'impact notable. En ce qui concerne
le contenu, seule la qualité du contenu a prouvé son influence, alors que la compatibilité

thématique et la qualité de I'information n'ont pas eu d'effet notable.

Ces resultats suggerent que pour optimiser les stratégies de marketing d'influence dans
le secteur hotelier algérien, il est primordial de collaborer avec des influenceurs inspirant
la confiance, possédant une expertise reconnue et une similitude avec leur audience cible.
De plus, la qualité du contenu est cruciale pour influencer positivement les intentions d'achat
des consommateurs. C'est pourquoi I'nétel Sheraton, acteur majeur de I'hdtellerie en Algérie,

doit prendre en considération les informations issues de cette étude.
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|[CONCLUSION GENERALE

Celle-ci met en lumiére I'importance des dimensions spécifiques du marketing d'influence
dans le processus décisionnel des consommateurs algériens, offrant ainsi des perspectives
précieuses pour les professionnels du marketing et les gestionnaires d'établissements le
Sheraton Club des Pins afin d'améliorer les stratégies de promotion dans le secteur hotelier

algérien.

Bien que le modele élaboré dans cette recherche présente des résultats significatifs,
son elaboration comporte certaines limites, notamment la contrainte de temps et la taille
de I'échantillon. Des études futures pourraient inclure un échantillon plus large et explorer
d'autres secteurs afin d'approfondir la compréhension des dynamiques du marketing

d'influence en Algérie et affiner ce modéle.
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ANNEXES



ANNEXE A : LISTE DES
INFLUENCEURS IFTAR 2024 SCP



Influencer’s experience Ramadan

INFLUEUCERS PROFILE

| 2 Millions followers

Fashion | Travel | lifestyle
https://www.instagram.com/romi allata/

| 308k followers

lifestyle
https://www.instagram.com/ majri wajdi /

| 156k followers

CONTENT CREATOR & Lifestyle
https://www.instagram.com/melissa titri/

| 82k followers
PHOTOGRAPHER & TRAVEL

https://www.instagram.com/xodarap66/

3M followers

Actor life style
https://instagram.com/sweetandsab?igshid=MzRIODBiINWFIZA==

| 931k followers

FOOD BLOGGER
https://www.instagram.com/inesnayli/

| 109k followers

Lifestyle
https://instagram.com/myriam.shr?igshid=MzRIODBINWFIZA==



https://www.instagram.com/romi_allata/
https://www.instagram.com/_majri_wajdi_/
https://www.instagram.com/melissa_titri/
https://www.instagram.com/xodarap66/
https://instagram.com/sweetandsab?igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/inesnayli/
https://instagram.com/myriam.shr?igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D

| 98k followers
CONTENT CREATOR
https://instagram.com/rafik.blh?igshid=YmMyMTA2M2Y=

| 1.2M followers

Actrice
https://instagram.com/maria zaddam?igshid=YmMyMTA2M?2Y

| 16k followers

Lifestyle
https://instagram.com/meri.bow?igshid=MzRIODBINWFIZA==

299K followers
Actrice
https://www.instagram.com/narimane_quemri/

1M followers

Beauty Lifestyle Parenting
https://www.instagram.com/nesrine _semai/

| 16k k followers

Lifestyle
https://instagram.com/naila_mrh?igshid=YmMyMTA2M2Y=

| 78k followers
CONTENT CREATOR & TRAVEL
https://instagram.com/meddourslimane?igshid=YmMyMTA2M?2Y=

| 62.5K followers
Lifestyle
https://www.instagram.com/mehdi.khr/



https://www.instagram.com/narimane_guemri/
https://www.instagram.com/nesrine_semai/
https://instagram.com/naila_mrh?igshid=YmMyMTA2M2Y%3D
https://instagram.com/meddourslimane?igshid=YmMyMTA2M2Y
https://www.instagram.com/mehdi.khr/
https://instagram.com/rafik.blh?igshid=YmMyMTA2M2Y%3D
https://instagram.com/maria_zaddam?igshid=YmMyMTA2M2Y
https://instagram.com/meri.bow?igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D

17k followers
CONTENT CREATOR
https://instagram.com/anissa shrr?igshid=MzRIODBiNWFIZA==

| 38 k followers
Lifestyle

https://www.instagram.com/sadrine.akt/
700k followers

Actor lifestyle

https://www.instagram.com/ayoya.zed/

171k followers

Food BLOGGER
https://www.instagram.com/aimen.amari/

525k followers
Podcast host

https://www.instagram.com/younes aithau/

184k followers

Lifestyle
https://www.instagram.com/reda.noui/

370k followers

lifestyle & entertainment
https://www.instagram.com/imbrahimsaadi/

74k followers
Digital creator
https://www.instagram.com/mayalynaa /

383K followers

Beauty influencer
https://www.instagram.com/meriem sb beauty

53,2K followers
Lifestyle

https://www.instagram.com/khalil  semai/



https://instagram.com/anissa_shrr?igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/sadrine.akt/
https://www.instagram.com/ayoya.zed/
https://www.instagram.com/aimen.amari/
https://www.instagram.com/younes_aithau/
https://www.instagram.com/reda.noui/
https://www.instagram.com/imbrahimsaadi/
https://www.instagram.com/mayalynaa_/
https://www.instagram.com/meriem_sb_beauty/?hl=fr
https://www.instagram.com/khalil__semai/?hl=fr

ANNEXE B : RESULTATS DES
RESEAUX SOCIAUX DE L’HOTEL SCP



KPI1 du guide de I’application du marketing d’influence de la chaine
Marriot (Ratio d’engagement) :

Engagement Rates

Every platform has its own rules and best practices. The engagement rate can vary from one to another depending on the

profiles, the content, and the purpose of the posts.
The table shows the engagement rate you, as a business, should aim at. The benchmark is also useful when selecting

influencers.

SOCIAL MEDIA
CHANNEL INSTAGRAM FACEBOOK TWITTER TIKTOK YOU TUBE

Likes

Comments : Reactions g Likes . * Likes
. Likes .
. Bookmarks . Comments . Responses . Comments. . Dislikes
INTERACTION * Link clicks : Saves g Retweets +  Comments
+  Shares ) )
+  Shares . Shares . Shares Audio uses +  Videos views
Stickers taps = Link clicks «  Link clicks «  Link clicks

Reactions to stories

AVERAGE
ENGAGEMENT 2,84% 0,96% 0,05% 7,3% 1.7%
RATE*
TARGET
ENGAGEMENT RATE 5% 2 b e 22
*Organic
PR
.‘\\‘ | . | \.\."l E EMEA - 20171 Masiott internatianal, Inc. Propretary And confidential

Le ratio d’engagement sur les réseaux sociaux de 1’hotel SCP :

Ratio engagement général Ratio engagement Instagram Ratio engagement Facebook
Outbeund Summary Outhound Summary Duthoarnd Summary
) B12 volume of Published Messages @ 34 volume of Published Messages & 113 Volume of Published Messages
112 Previous pericd +825% 5 Previous period +580r% 11 Prewious period +927.7T%
@ ?:-ﬂﬁ.::..u:’l ind +613 a-s:r. © E:ﬂ?wiurﬂﬂﬁm 1% L~ 2.46K TotalEngagements
’ per ’ P ) 321 Prewicus period +666 58%
0.88% Engagement Rate 4.16% Engagement Rate
a 1.17 Previous period -24.23% @ 4.18 Previous period -0L46% E u' 391 o tn

0.5 Previous paricd -23.39%



ANNEXE C : QUESTIONNAIRE EN
LANGUE FRANCAISE



Présentation du questionnaire

Bonjour, nous vous remercions d'avoir accepté de participer a cette enquéte menée dans le
cadre d'un mémoire de master en marketing. Notre étude porte sur I'impact du marketing
d'influence sur les intentions d'achat des consommateurs algériens dans le secteur hotelier.
Vos réponses anonymes & ce questionnaire nous aideront a identifier les dimensions clés du
marketing d'influence influencant les décisions d'achat. Nous vous assurons une entiere

confidentialité des données collectées. Merci pour votre précieuse contribution.
1. Question de filtrage :
Quelle est votre nationalité ?
O Algérienne
O Autre

2. Questions d’admissibilité
a. De qui prenez-vous généralement des recommandations pour choisir un hotel ou acheter

un service hotelier ?
LI Amis et famille
] Agents de voyage/Tour-opérateurs
1 Influenceurs
[0 Avis en ligne (réseaux sociaux, sites de réservation, blogs de voyage...)
[0 Autres
b. Suivez-vous le contenu publié sur les hétels sur les médias sociaux ?
O Jamais
[ Rarement
[0 Occasionnellement
O Souvent

0  Tréssouvent



c. Avez-vous déja réservé un hdtel ou acheté un service hotelier (restaurants, SPA ...) apres

une recommandation d'un influenceur sur les médias sociaux ?

O Oui

] Non

3. Questions de la recherche :

3.1 Le marketing d’influence :

3.1.1 L’influenceur :

Dans quelle mesure les dimensions des influenceurs sont importantes pour vous lorsque vous

choisissez un hotel sur la base de leurs recommandations :

e Lafiabilité de Pinfluenceur :

Pas du Pas Tout a fait
tout d’accord Neutre D’accord d'accord
d’accord
1 2 3 4 5

FI1 : L'honnéteté de
I’influenceur dans
ses avis sur les
hotels

FI2 : Le sérieux de
I’influenceur dans la
sélection des hotels

FI3 : L’intégrité de
I’influenceur ; la
cohérence entre ses
recommandations et
ses valeurs




e L’expertise de ’influenceur :

Pas du Pas Neutre | D’accord Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5
El1 : I'expérience de
I’influenceur dans le
secteur
El2 : les connaissances
de ’influenceur sur les
hétels
EI3 : la qualification
de I’'influenceur dans
le domaine de
I'ndtellerie
El4 : les compétences
de ’influenceur en
hoétellerie
e L’attractivité de ’influenceur :
Pas du Pas Neutre | D’accord Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5
All : la présentabilité
de I'influenceur
Al2 : I’¢élégence de
I’influenceur
Al3 : la confiance en
soi chez I’influenceur
Al4 : I’agréabilité de
I’influenceur
e |Lerespect:
Pas du Pas Neutre | D’accord Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5

RI1 : 'influenceur est
respectueux




RI2 : 'influenceur est
respectable

e Lasimilitude avec ’influenceur :

Pas du Pas Neutre | D’accord | Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5
SI1 : La similitude
externe avec
I’influenceur : le genre,
I'age, le genre, le lieu
de résidence ...
SI2 : La similitude
interne avec
I’influenceur : les
valeurs, les intéréts, les
opinions et les
préférences ...
e La confiance en I’influenceur :
Pas du Pas Neutre | D’accord Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5

ClI1 : la fiabilité de
I'influenceur en ce qui
concerne ses avis sur les
hotels

CI2 : la sincérité de
I'influenceur dans ses
recommandations
d'hotels

CI3 : I’authenticité de
I’influenceur, le fait qu'il
consomme
personnellement les
services qu'il promeut




e L’engagement :

Pas du tout Pas Neutre | D’accord | Tout a fait
d’accord d’accord d’accord
1 2 3 4 5
EG1 : Le nombre
d’abonnés de
I’influenceur
EG2 : Le nombre
d’interactions avec
I’influenceur
EG3 : Le ratio entre
le nombre d’abonnés
et le nombre
d’interactions
e L’arousal:
Pas du Pas Neutre | D’accord Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5

ARI1 : L'énergie
déployée par
I'influenceur lorsqu'il
présente un hotel

ARI2 : la passion
manifestée par
I'influenceur pour
I'hotel

ARI3 : I'enthousiasme
de l'influenceur a
propos de ses
expériences a I'hotel

3.1.2 Le contenu partagé par I’influenceur :

Dans quelle mesure les dimensions du contenu partagé par I’influenceur sont importantes

pour vous lorsque vous choisissez un hotel sur la base de leurs recommandations :



e La compatibilite thématique :

Pas du Pas Neutre | D’accord Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5

CT1 : La pertinence du
contexte de présentation
par rapport au service
hotelier en question

CTI2 : La cohérence des
éléments visuels et
textuels utilisés par
I'influenceur avec les
specificités de I'hotel

e Laqualité du contenu :

La qualité du contenu publié par l'influenceur est un facteur déterminant lorsque je choisis
un hétel sur la base de ses recommandations

Pas du Pas Neutre | D’accord Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5

QC1 : I’attirance
visuelle du contenu

QC2 : I’esthétisme du
contenu

QC3 : la créativité dans
contenu

QC4 : le réalisme du
contenu

e La qualité de ’information :

La qualité de I’information partagée par I’influenceur est un facteur déterminant lorsque je
choisis un hotel sur la base de ses recommandations




Pas du Pas Neutre | D’accord Tout a fait
tout d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5
QIF1 : la complétude de
I’information
QIF2 : la précision de
I’information
QIF3: la fiabilité de
I’information
QIF4 : la clarté de
I’information
3.2L%intention d’achat :
Dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les affirmations suivantes :
Pas du Pas Neutre | Plutot Tout a fait
tout d’accord d’accord d’accord
d’accord
1 2 3 4 5

Je suis prét a acheter
des service hotelier

J'ai souvent l'intention
d'acheter des service
hoételier

Je prévois d’acheter des
services hotelier

4. Fiche signalétique du répondant :

FS1.
0 Homme
0 Femme

FS2.
[ 24 ans ou moins
[ De 24 4 44 ans

[ De 45 460 ans

Quel est votre genre ?

Dans quelle tranche d’age vous situez-vous ?




[161 ans ou plus
FS3. Quel est votre niveau d’éducation ?
[JEtudes secondaire ou moins
[J Baccalauréat
[ Etudes supérieures
O Autre
FS4. Quelle est votre profession ?
[IEtudiant
[0 Employé
[ Profession libérale
[ Retraité

O Autre



ANNEXE D : QUESTIONNAIRE EN
LANGUE ARABE



b)) agals

Uil 5o G smdll 3 yiiale 5 583 (e ¢ JaS (5 jad @Al g Uiy a3 AS i) oK1 gl e oS jKis cla g
Lo L 3alidl) gUad 3 Cp il sall leinall sl o)l Wi e 0o finall e el ili e S5
oSl i ol 8N Wi e S5 Al Cpisall e (8 sndll Tt Sl alaa) aaad 8 gluiu¥) s e oS

Al aSianlisal TS5 Lgnan alaas il ililpdd Aald) 4 5

13 J) e
felipuin oo L
LAl e
s Al .
Ly Qi 2

A8 Ak o) 0 o) i HLial) Gl i 8 Sale agle adiad A (-
AWl cBaaY o
OMa )l gelaie/ yaull DSy o
szl e
(o) D50 ¢ Gand) 28] 50 ¢ o lial) dual sill Jilug) < Y1 jie Cilaal el o

Al e

¢ e ia¥) Jual sill Jilu s e 3ol ce ) sdiall (5 sinall i Ja -

Jul e
[BEER
Llal o
e

TJ;:\_):\E .

?gcuﬁ;Y\

(aa_'i °
Y ooe

+ A Al A3



On Al e Gagadl 1.3
: Fsall 1.1.3
peia s o 2l (308 laal vie oll Aailly daga (0 fipall Sl il (53 51 )

: Asall dflaaa

Ll (38 50 LY e 5 ge e

5 4 3 2 1

& s gam
(9ataall aslayss

& sl s
LB.JL\SJ\ )1:\3;‘

¢ yisall dal iy
o sy
dafd g Alpa 5

2 A3l 8

Lol (38l 5a LY e 33l e

5 4 3 2 1

R TR
Jlaal)

Fisall 4 jea
Gkl

EETNRRE
Al Jlaa

Szl Ol jlea

s il dpila

5 4 3 2 1

ebae (s
Asall

isall L 240l

B

igall Cakal




Lalad (38) g0

IEYI e Gilse

3 2

1

: al sl

piny igal
rAY)

p e Jisall

Lalad (38) g0

Y e 50 e

3 2

1

2 Sisall pa Aglil)

& ‘53‘)\;]\ 4_.\\..’:.3}\
couinll ;i
OISA s)Aaj\

... Aalay)

e el aad)
ol : figall
Y1 el )
. O il

Lelad (38) g0

LT e e 52

3 2

1

: Sigally 452

Sisall 48 i g
ki s
Cealaall

¢ 5igall Alial
Al
s

S clesall
Wz

Lol (38) 5

BV e 3ilse # |

: Apally 48




FINEEEP
s 3
oaaall

¢ Sigall ALl
4ASlgin)
sl

S clexll
Wz

: Jeladl)
Lol (38) 5 LY e @) e ye
5 2 1
‘s.a_atla e

S le el aae
Fall e

an_;u\ a..u.u.\
se Y
S le et

Lelad (38) g0

B S 55e 2

2

1

s 5_5y)

A
il Leliy

(5238] 48 2ie

L.,Sm |
Fizall o yekay

sl
Sizall Gulaa

Gl sl

D Al e d L) o siaad) 2,1.3
il i ol Bai sl vie el Al dage Sigall e @l jliiall (5 sinall dladl yiiad (s2e sl )

s dse guia gall daidlal)



Lol 38l 50 LY e Gl e e

5 4 3 2 1

3los Aas Sl
Ay G gl
L) deall

Lyindll

dpaill g 40 sl
& sl
Sl Latliad

: s iaal) Baga

Ll 38 50 LY e 58 5e

5 4 3 2 1

;QLAJM‘ 8.\»

Lol (38l 5a LY o 33l e

5 4 3 2 1

JLS)
Cila slall

e glaall 483

48 4 g

Cila sladll

=y

Cila sladll

s el 42,3

A )l e (38155 (520 (51

Lol (38l ga LY e 3850 e |




481 ladd

3 Kia A:uL“gAJ
Galadd c\)ﬂ

c\)ﬂlnlnii

4831 ladd

: cuaall w\ alilall 4

feluia o L1 4

..... -

ol A pee A58 1 82 4

i i 24

Gle 44 24 5 o
Gle 60 145+ o
S JGEeh]l e

felaalat (g siua 58 L3 .4

Lh\j\g;yueﬂﬂ °

LS
Sle als o
oAl e

felinda g o W4 4

k.
LJ.EJA .
3_)33-3@-&1 °
J.Gulq Y

cAl .



ANNEXE E : DISPERSION DES POINTS
DE NUAGE
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