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Résumé V

Résumé

Le marketing d'influence est de plus en plus employé par les entreprises dans leurs stratégies
de communication digitale. Cet intérét est d0 a l'efficacité des influenceurs et a leur capacité
d’affecter le comportement du consommateur. Notre recherche s’est intéressée a identifier le
role des influenceurs digitaux dans le processus décisionnel des consommateurs. Une étude
quantitative est menée afin de valider nos hypotheses de recherche. Les résultats ont confirmé
que les influenceurs impactent positivement I’intention ainsi que la décision d’achat des

consommateurs.

Mots clés: marketing d’influence, influenceur digitaux, consommateur 2.0, processus

d’achat.

Abstract

Influence marketing is increasingly being used by companies in their digital communication
strategies. This interest is due to the effectiveness of influencers and their ability to affect
consumer behavior. Our research at Danone Djurdjura is interested in identifying the role of
digital influencers in consumer decision-making. A quantitative study is conducted to
validate our research hypotheses. The results confirmed that influencers have a positive

impact on consumers' intentions and purchasing decisions.

Keywords : influence marketing, digital influencer, consumer 2.0, purchasing process.
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Introduction générale

Aujourd’hui nous vivons dans un monde en évolution rapide ou I’information se diffuse

d’une maniére facile et vive grace aux réseaux sociaux.

Ces plateformes sont devenues un outil qui permet aux gens de s’exprimer et de donner
leurs avis librement, ainsi que faire des échanges entre eux, étre en contact avec le monde

commercial (marques et enseignes), mais aussi entre eux-mémes.

Parmi ces gens, il y a des personnes qui ont réussi avec le temps a se démarquer en
développant un nombre important de relations dans le monde virtuel, ce qui leur a donné une
capacité d’affecter le choix d’autres personnes qui les suivent. On les appelle les influenceurs

ou e-influenceurs.

Dans ce sens, la recherche en marketing s’intéresse beaucoup aux caractéristiques des
influenceurs et de leurs contenus qui peuvent influencer le processus de la décision d’achat de
leurs abonnés, car ils forment les attitudes des consommateurs par le biais des blogs et de

[’utilisation d’autres médias sociaux.

L’importance des influenceurs digitaux en tant que moyen de communication pour les
marques a augmenté de fagon significative ces derniéres années, c¢’est pourquoi ils jouent un

réle majeur dans les stratégies de communication digitale des entreprises.
Motivation et choix du théme

Le choix de ce sujet est argumenté par le fait que les réseaux sociaux offrent un
nouveau mode de communication qu’est : « le marketing d’influence ». Cette communication
dite «digitale » est devenue tres importante pour les entreprises, les marques et le

consommateur digital lui-méme.
C’est un theme d’actualité en marketing et particuliérement en Algérie.

Partant de ce constat, nous avons sélectionné I’entreprise de « Danone Djurdjura »,
dans la mesure ou la marque Danone a ses produits largement consommeés par la plupart des
algériens. Aussi, et en double objet du sujet, nous expliquerons le réle des influenceurs
digitaux dans la décision d’achat du consommateur, nous analyserons le métier
d’influenceurs digitaux et nous montrerons ce que les marques peuvent générer grace a ce

type de campagnes digitales.

La problématique
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Compte tenu de I’importance croissante du marketing d’influence dans la stratégie de la

communication de I’entreprise, cette étude se concentrera sur le rdle des influenceurs digitaux

dans la décision d’achat des consommateurs.

Ainsi, la problématique de cette recherche se présente comme suit: Comment les

influenceurs peuvent- ils jouer un rdle dans la décision d’achat des consommateurs ?

Afin de répondre a cette problématique, différentes questions de recherche ont été

émises :

Est-ce que la communication via les influenceurs digitaux constitue une source
d’information pour les consommateurs ?

Est-ce que la confiance établie entre les influenceurs et leurs abonnés affecte la
décision d’achat pour ces derniers en tant que consommateurs ?

Est-ce que la recommandation d’un produit par les influenceurs digitaux pousse les
consommateurs a I’acte de 1’achat de ce produit ?

Les hypothéses

Nous avons émis les hypothéses suivantes en réponse aux questions suscitées
Premiere hypothése : Les influenceurs digitaux joueraient un réle tres important
dans la vulgarisation des produits de la marque Activia.

: La confiance établie entre les influenceurs et leurs abonnes affecterait la décision
d’achat de ces derniers en tant que consommateurs.

Deuxieme hypothese : La confiance établie entre les influenceurs et leurs abonnés
affecterait la décision d’achat de ces derniers en tant que consommateurs.

Troisieme hypothése : Les influenceurs digitaux impacteraient positivement

I’intention d’achat des consommateurs.

Les objectifs

Notre objectif principal est de déterminer les outils de la communication
digitale. Puis, mesurer I’importance de la communication digitale pour les entreprises
et les marques. Ensuite, approfondir le concept du marketing d’influence et analyser
les types d’influenceurs 2.0 ainsi que connaitre les critéres de choix de I’influenceur
idéal pour la marque.

Pour répondre a notre problématique et bien déterminer le role des

influenceurs digitaux dans la décision d’achat des consommateurs, nous avons opté
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pour une démarche méthodologique descriptive et analytique qui se présente comme
suit :

- Une recherche documentaire, en utilisant les ouvrages et les travaux de recherche
universitaire ainsi que les sites internet et la documentation interne de 1’entreprise

- Une étude quantitative a travers 1’élaboration d’un questionnaire, elle s’appuie sur les
résultats auprés d’un échantillon de 200 internautes Algériens dont 1’objectif est
d’identifier le role des influenceurs digitaux dans la décision d’achat, cas de
I’entreprise « Danone Djurdjura ».

Pour ce faire, nous avons divisé notre travail de recherche en quatre chapitres :

Le premier chapitre intitulé : « Le r6le des influenceurs digitaux dans la stratégie de la
communication digitale de I’entreprise ». Il comporte deux sections : la premiere parle sur
I’émergence de la communication digitale, la deuxiéme portera sur le marketing d’influence
et les influenceurs digitaux.

Le deuxieme chapitre intitulé : « Le comportement du consommateur et son processus
d’achat », portera sur le comportement du consommateur et sa décision d’achat. Nous
abordons des généralités sur le comportement du consommateur, ses déterminants en nous
focalisant principalement sur les étapes de la décision d’achat a 1’ére du web 2.0.

Le troisieme chapitre intitulé : « La stratégie de la communication digitale de la marque
du produit Activia », nous présentons dans un premier licu, I’entreprise Danone et la marque
du produit Activia, aupres de laquelle notre étude a été menée. Ensuite, nous présenterons la
démarche méthodologique de 1’étude quantitative réalisée.

Le quatrieme chapitre intitulé : « Analyse du réle des influenceurs digitaux dans la
décision d’achat », ce dernier chapitre sera consacré a I’analyse des résultats obtenus de
I’étude quantitative ainsi que 1’exposition des recommandations et les réponses de nos

hypothéses.
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Chapitre | : Le role des influenceurs dans la stratégie de la communication digitale de
Pentreprise 1

Introduction :

Avec l'avénement du numérique et du développement technologique, les entreprises ont
rapidement compris la nécessité de revoir leurs stratégies marketing et d'utiliser de nouveaux
moyens de communication, surtout ceux qui visent un vaste public, en appliquant une
stratégie de communication digitale appelée : la stratégie du marketing d’influence ou des
influenceurs digitaux.

Ce chapitre aura pour objet d’expliquer le réle des influenceurs (leaders d’opinion) dans la
stratégie de la communication digitale au sein de I’entreprise et de mettre la lumiére sur le
marketing d’influence et le phénoméne des influenceurs sociaux en présentant les facteurs
ayant contribué a I’apparition et au succés de ces derniers et aussi exposer les types
d’influenceurs digitaux et les nouveaux termes qui ont vu le jour en marketing avec

1I’émergence de cette tendance.



Chapitre I : Le r6le des influenceurs dans la stratégie de la communication digitale de
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Section 01 : L’émergence de la communication digitale

Suite & la grande évolution numérique vécue par le monde dernierement, les messages
et les moyens de communication, qu'il s'agisse de contenu informatif ou promotionnel,
tendent a se dématérialiser de plus en plus pour répondre aux nouvelles utilisations. Pour cela
les entreprises ont d( repenser leurs stratégies qu'il s'agisse de marketing ou de
communication.

1 Lacommunication digitale

1.1 Définition de la communication digitale :

D’apres Oualidi Habib, la communication digitale est définie ainsi:

« La communication digitale est une nouvelle discipline de la communication mais aussi du
marketing. Le terme désigne I’ensemble des actions (de communication et de marketing)
visant a faire la promotion de produits et de services par le biais d’un média ou d’un canal de
communication digitale, dans le but d’atteindre les consommateurs d’une manicre
personnelle, ultra ciblée et interactive. L’objectif nouveau des entreprises est donc de cibler
leurs consommateurs non plus seulement sur le web mais a travers I’ensemble des médias
digitaux»t.

« La communication digitale, c’est avant tout la numérisation des supports d’information.
Mais au-dela, c’est aussi envisager la communication d’entreprise comme un écosysteme

entier, un environnement qui englobe et agit dans toutes les dimensions du Digital. » 2

La communication digitale met le client au coeur des préoccupations de I’entreprise
grace a une stratégie et a des actions de communication menées sur le Web, les réseaux
sociaux et les mobiles. Ces outils permettent de disposer d’une vue compléte de ses clients,
de connaitre ses usages pour finir par créer de la valeur pour lui et donc pour ’entreprise.
Certes, la communication digitale permet de communiquer avec les consommateurs qui sont

connectés, mais également de faire évoluer I’offre, le produit en « écoutant »3.

L OUALIDI, « Les outils de la communication digitale », Eyrolles, Paris, 2013, p.24.
2
Idem

3 PINONCELY, (L) : Premiers pas vers le digital : Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, toutes les astuces pour vous
lancer facilement ! édition Eyrolles, Paris, 2016, pp.14, 15.
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Par conséquent, nous pouvons definir la communication digitale comme une méthode
qui vise & atteindre autant de consommateurs ciblés sur la base des canaux numériques

(médias).

Figure 1: La communication digitale

DIGITAL

MEDIAS
WEB + Lhsiii + MOBILE

Dématérialisation Interaction Tactile

Source: https://www.communication-web.net/2014/02/03/quest-ce-que-la-communication-
digitale/. (Consulté le 15/05/2022)

1.2 Les objectifs de la communication digitale :

Les supports numériques permettent de communiquer dans le cadre de campagnes a
court terme (lancement d'un nouveau produit, promotion, incitation a participer a un
événement...) ou dans le cadre d’une communication en ligne continue. Il est possible de
mettre en place une campagne de communication en ligne pour réaliser I'un des quatre
objectifs suivants :

e Accroitre la notoriété de la marque en favorisant sa visibilité sur un éventail de sites
partenaires et /ou a trafic élevé.

e Créer du trafic : attirer sur le site du trafic qualifié selon l'objectif (vente, inscription,
remplir un formulaire...).

e Transformer un visiteur en acheteur au moyen d'une communication sur le site qui
transmet un message pertinent et qui aide le visiteur a former ses perceptions ou dans
l'atteinte d'un résultat marketing désiré par I'entreprise.

e Renforcer la fidélité des consommateurs actuels en mettant en ccuvre des actions qui

les encouragent & acheter de plus en plus?.

! GREGORY (Bressolles) : Le marketing digital, 3%™ édition, Dunod, Paris,2020, p74.


https://www.communication-web.net/2014/02/03/quest-ce-que-la-communication-digitale/
https://www.communication-web.net/2014/02/03/quest-ce-que-la-communication-digitale/
file://///catalog/search/searchterm/Bressolles,%20Grégory%253fsearchtype=author
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Donc la politique de communication consiste a transmettre le bon message au bon
consommateur, en temps opportun. Pendant longtemps, elle reposait sur les médias
traditionnels, notamment la télévision, la radio, la presse, la signalisation, le marketing
direct et les relations publiques. Toutefois, en quelques années, depuis que I'Internet a pris
de l'expansion, il y a eu d'importants changements. Les équivalents numériques des
moyens de communication traditionnels se sont développés et occupent une place
croissante. Aujourd'hui, il inclut des moyens de communication en ligne et hors ligne mis
au point dans le cadre d'une stratégie de communication marketing intégrée (CMI). A cet
effet, Internet ne se substitue pas aux moyens de communication existants, mais les

compléte?.

1.3 Les spécificités de la communication digitale :

La communication numérique est différente de la communication traditionnelle
dans un certain nombre de points :

Premiérement, les médias numériques sont des médias « pull », contrairement aux
médias traditionnels qui sont « push » (télévision, radio...). Sur Internet, I’internaute va
plutot vers I’information qu’elle ne vient a lui (grace aux moteurs de recherche,
comparateurs...). Il faut lui donner envie d’en savoir plus en cliquant sur un lien ou une
bannicre et essayer d’éviter d’étre trop intrusif,

Ensuite les médias digitaux favorisent I’établissement d’un dialogue a la différence du
monologue des médias traditionnels. En effet, I’interactivité favorise une communication
dans les deux sens et en temps réel.

Le marketing viral sur Internet est tres important. Les sites Internet doivent mettre
en place des opérations ou des outils afin de favoriser le bouche-a-oreille ¢lectronique
(concours, renvoi a des amis, partage sur les réseaux sociaux, etc). Aussi, L'internaute
peut contrdler les flux, mais aussi contribuer en laissant une opinion ou une évaluation ou
en faisant passer un message.

La communication sur le web est une communication « one to some » ou parfois
méme « one to one » a la difféerence de la communication offline qui est une
communication « one to many »2. Et aussi elle est personnalisée a partir d’informations

concernant le consommateur stockées dans les bases de données ou en fonction de

! GREGORY(B) et PINSSON(C), marketing digital, 3¢me Edition, Dunod, Paris, 2020, p. 79

2 |bid. p75.
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I’observation de son comportement en ligne. Plus les informations sur le comportement et
les préférences du consommateur sont importantes, plus I’entreprise sera a meme de

personnaliser la communication.t

1.4 Les canaux de la communication digitale :

La communication digitale aide les entreprises a atteindre les objectifs
principaux d’une bonne stratégiec de communication : faire parler de [Dentreprise,
augmente sa notoriété et pousser a la vente. On constate tous les jours de nouveaux
canaux de communication qui se développent considérablement. 11 s’agit d’une réelle
opportunité pour les marques qui peuvent alors comprendre les attentes des
consommateurs, échanger avec eux et surtout réussir a les fidéliser. Voici quelques-uns de

ces canaux :

1.4.1 Le site web :

C’est I'un des canaux de communication digitale les plus efficaces. Le site web est la
vitrine ou la boutique de la marque, capable d’accueillir de nombreux prospects et d’en
convertir le maximum en clients. Il doit étre accueillant, a I’image de la marque, fonctionnel
et ergonomique pour faciliter la navigation jusqu’a la commande, attrayant a la premiere
visite et suffisamment intéressant pour stimuler les visites futures. Ce qui permet d'apprécier
la performance d'un site, c'est bien évidemment le trafic, en nombre de visites, mais aussi le
taux de rebond qui permet de mesurer la capacité dattractivit¢ des contenus. Un site est
performant lorsqu'il permet d'accrocher l'internaute des les premiers clics et de le retenir assez

longtemps pour le guider et 'amener jusqu'a la décision d'achat?.
1.4.2 Le blog :

Un blog est un canal ou un espace de communication. Il permet la conception,
l'organisation et la transmission de I'expertise de I'entreprise a travers des articles liés a son
activité et a son marché. Il est utilisé