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Introduction

Selon le rapport d’activité de I'année 2016 du groupe L’Oréal, le marché du
magquillage est en plein essor et la raison principale de cette croissance viendrait des

réseaux sociaux (L'Oréal, 2016).

Depuis quelques années, le réseau social de partage d'images et de vidéos, appelé
Instagram, est devenu une plateforme prisée par les marques avec un peu plus d’'un
million d’annonceurs (Instagram, 2017). Dans ces annonceurs, I'industrie de la beauté
est la troisieme industrie la plus présente (Statista, 2016). En effet, il semblerait que
plusieurs marques de beauté voient une opportunité dans cette plateforme. Nous
pouvons citer comme exemple Jérome Grange, le directeur des médias chez Guerlain, qui
s’est exprimé en disant: « Instagram est ultra-légitime pour Guerlain, car c’est I'image et
il n’y a pas d’autres parasites autour » (DigitaLuxury, 2015, para. 3). Nous pouvons
également citer Hugo Thibault, directeur de la communication marketing chez L’Oréal
Paris Canada qui a dit « Nous savons que les consommateurs sont tres actifs sur leur
smartphone, c’est ainsi que nous avons décidé de tester Instagram comme moyen de se

démarquer aux yeux de notre public cible » (Instagram business, s.d.a, L’Oréal Paris).

Bien que, selon certains marketeurs, les réseaux sociaux permettent d’atteindre de
nombreux bénéfices commerciaux comme l'acquisition de nouveaux clients, il faut étre
prudent avant de sélectionner la plateforme (Chaffney, Ellis-Chadwick, Isaac, Volle &
Mercanti-Guérin, 2012). En effet, les auteurs indiquent dans leur ouvrage que, avant de
se lancer a la quéte des réseaux sociaux, il faut d’abord soigneusement analyser
différents parametres qui vont influencer les marketeurs dans leur choix de sélection de

la plateforme (Chaffney, Ellis-Chadwick, Isaac, Volle & Mercanti-Guérin, 2012).

Ce mémoire a pour objectif de répondre a la question suivante: « Le réseau social
Instagram, comme outil de communication, convient-il pour les marques de maquillage

premium ciblant les femmes de la génération Y ? ».



Afin de répondre a la question de recherche, trois grandes parties ont été réalisées : une
premiere partie théorique présentant la littérature relative au marketing sur les réseaux
sociaux et sur la sélection de la plateforme, une seconde partie qui vise a analyser la
plateforme Instagram d’un point de vue de différents concepts développés dans la revue
de littérature et une troisiéme partie basée sur une étude quantitative réalisée en

Belgique.

La revue de littérature est construite sur le principe de I'entonnoir en analysant d’abord
le comportement des consommateurs face aux médias de communication en général.
Ensuite, des informations relatives aux réseaux sociaux et aux grands principes du
marketing sur ces plateformes sont données. Et pour terminer, deux modeles de
sélection stratégique du média social sont énoncés. Sur base des concepts, une analyse
détaillée du réseau social Instagram et du fonctionnement de la publicité sur ce média

est faite.

La partie pratique est divisée en deux parties. La premiere consiste a définir ce qui est
entendu dans ce mémoire par marque de maquillage « premium » et a montrer un
apercu du marché des cosmétiques. A la fin de cette partie, le modele de recherche qui
sera appliqué pour répondre a la question est présenté et 13 hypotheses sont émises. La
seconde partie consiste a tester ces hypotheses a 'aide d’'un questionnaire quantitatif

réalisé sur les femmes belges francophones de la génération Y.

Une fois les résultats analysés et commentés, nous conclurons par une discussion sur les
résultats, donnerons des recommandations managériales et établirons les limites de ce

travail ainsi que des suggestions pour de futures pistes de recherches.



PARTIE I : REVUE DE LITTERATURE

Chapitre I - Les réseaux sociaux

Cette premiere partie a pour objectif de comprendre ce que sont les réseaux sociaux,

les termes qui y sont liés et les principales caractéristiques de ceux-ci.

1. Notions et définitions

Dans leur livre, Turban, Strauss et Lai (2016) définissent les réseaux sociaux comme
« contenus en ligne sous forme de textes, images, sons et vidéos créés par des personnes
utilisant les plateformes et outils du Web 2.0 pour créer des interactions sociales et
conversations, partager des opinions, expériences, avis et perceptions » (p.8, Trad.). Deux
points nous intéressent ici: la définition du Web 2.0 ainsi que la définition des

personnes utilisant les réseaux sociaux.

Le Web 2.0 représente I'ére Internet située juste apres le Web 1.0. Selon O’Reilly (2005)
le Web 2.0 « réfere au développement des technologies en ligne qui permettent des actions
interactives dans un environnement caractérisé par le contréle, la liberté et le dialogue de

l'utilisateur» (cité par Tuten & Solomon, 2014, p.12, Trad.).

Ensuite, les personnes qui génerent ce contenu sont appelées la communauté en ligne
(online communities) qui peut étre décrite comme « un groupe de personnes qui se
joignent autour d’un sujet spécifique, qui sont guidées par les régles de la communauté et
qui ont accées a Internet qui permet une communication virtuelle » (Tuten & Solomon,
2015, p.108, Trad.). Les relations entre les membres de ces réseaux peuvent prendre le
nom de followers, amis, ou encore connections et peuvent étre de plusieurs types (e.g.
relations professionnelles ou amicales) en fonction du réseau social. De fait, un réseau
social peut étre associatif, corporatif, politique ou encore économique (Balague & Fayon,
2012).



2. Breéve introduction sur I’évolution des réseaux sociaux

Selon Kaplan et Haelein (2010), le premier ancétre du réseau social tel que défini
dans la section 1 de ce chapitre, a été introduit en 1979 lorsque « Usenet » a été créé a
I'université de Duke en Caroline du Nord. « Usenet » était une plateforme équipée d’un
Bulletin Board System (BBS)! sur laquelle ses utilisateurs pouvaient poster des
messages publics du méme type que sur les forums (cité dans Stokinger & Ozuem,
2016)2. Une dizaine d’années apres, Tim Berners-Lee a permis I'envoi d'images et de
textes de maniere simultanée et c’est ainsi que les premiers blogs sont apparus

(Rettberg, 2008, cité dans Stokinger & Ozuem, 2016)3.

Grace a ces outils participatifs, le Web 2.0 a apporté la possibilité supplémentaire aux
utilisateurs d’Internet d’entrer en contact et d’interagir (Balague & Fayon,
2012). Ansarin & Ozuem (2015) parlent du Web 2.0 comme étant étroitement lié avec le
concept de « contenu généré par 'utilisateur » (ou user-generated content en anglais). Le
contenu des réseaux sociaux étant principalement du contenu généré par leurs

utilisateurs.

Bien que beaucoup de critiques ont été faites sur I'apparition des réseaux sociaux et sur
leur capacité de survivre dans le monde dynamique du 21¢me siécle, certains ont pu se
faire leur place dans notre monde. Pour exemple, en mars 2017, le réseau social
Facebook comptait en moyenne 1.28 milliards d’utilisateurs actifs par jour (Facebook
Inc, 2017). De plus, ceux-ci ont révolutionné les moyens de communications
traditionnels qui sont passés de moyens de communications a sens unique (de l'outil
vers l'utilisateur) a des moyens de communications participatifs a la portée de
quasiment tous et accessibles a tout moment (Raccagni & Pace, 2016). Ce dernier point

est adressé dans le point 3 ci-apres (p. 5).

1 BBS: serveur ou une application qui permet d’échanger et partager des messages ou fichiers sur un réseau. (Rouse,

2 Rouse, M. (s.d). Tectarget. En ligne sur whatis.com http://whatis.techtarget.com/definition/bulletin-board-system-
BBS

3 Rettberg, ]. W. (2008). Blogging - Digital media and society series. Malden: Poloty.



3. Comprendre les traits principaux des réseaux sociaux

Cette section met en avant certaines caractéristiques du Web 2.0 qui ont permis aux

réseaux sociaux d’étre ce qu'’ils sont.

Le premier trait des réseaux sociaux est qu’ils prennent vie sur le Web 2.0 et utilisent

ses outils participatifs (Turban et al. 2016).

Le second trait des réseaux sociaux est I'évolution de la communication sur Internet ;
avec les réseaux sociaux, la relation entre le chef de la marque (brand manager) et les
consommateurs a été changée en permettant une conversation de consommateurs a
consommateurs de maniéere directe et instantanée (Christodoulides & Jevons, 2011). De
fait, le Web 2.0 a permis a la communication d’aller dans plusieurs sens et directions
(communication dite « multi-way » et « multi-directional ») (Tuten & Solomon, 2014). La
communication sur ces réseaux est alors passée de I'entreprise vers la masse (one-to-
many) a la masse vers la masse (many-to-many) (Yongbin, Jian & Shanling, 2013 ;

Raccagni & Pace, 2016 ; Tuten & Solomon, 2016).

Contrairement aux autres sites sur Internet, le Web 2.0 a également permis aux
utilisateurs des réseaux sociaux de trier le contenu par eux-mémes et non pas par un
systeme prédéfini. On parle alors ici de la folksonomie qui représente un ensemble de
reperes utilisés par des non-experts (Tuten & Solomon, 2015). C'est ainsi que de

nombreux réseaux sociaux font I'’emploi de hashtags (Tuten & Solomon, 2014).

Un autre trait des réseaux sociaux, qui vient du Web 2.0, est I'effet de réseau ; par
effet de réseau nous entendons que « chaque utilisateur ajoute de la valeur pour les
autres » (Tuten & Solomon, 2014, p. 14, Trad.). De fait, si les utilisateurs emploient les
réseaux sociaux, c’est surtout pour satisfaire un besoin relationnel (Manzoor, 2016) et il
est plus valorisant pour les utilisateurs d’employer un réseau social si d’autres

personnes l'utilisent également (Tuten & Solomon, 2014).

Enfin, le dernier trait des réseaux sociaux présenté dans ce travail est I'économie de

réputation. Les acteurs qui prennent part a un certain réseau social ont tendance a avoir



une grande confiance dans le contenu généré par les autres utilisateurs de ce méme

réseau social (Tuten & Solomon, 2014).

4. La classification des réseaux sociaux

Afin de mieux les analyser, il est pertinent de faire un découpage des réseaux sociaux
en fonction de un ou plusieurs criteres. Dans ce travail, deux modeles seront retenus : le
modele de Fraser et Dutta (2008) (Tableau 1.1) et le modele «les quatre zones des

réseaux sociaux » de Tuten et Solomon (2012) (Tableau 1.2).

Le modele présenté dans le travail de Fraser et Dutta (2008) est divisé en cinq groupes :
egocentric, opportunistic, community-based, media-sharing et passion-centric (cité par
Ansarin et Ozuem, 2015, p.5). Chaque réseau social appartient a I'un de ces cinq groupes

en fonction de ses caractéristiques.

Tableau 1.1 - Les cinq groupes de réseaux sociaux

Groupes de réseaux sociaux

Réseau social qui aide a la construction d’identité

Egocentric
e.g. Facebook, Myspace
Réseau social basé sur des relations professionnelles
Opportunistic
e.g. LinkedIn
Community- Réseau social qui lie les utilisateurs par un contexte culturel ou de
based voisinage

Réseau social dont les membres sont intéressés par le partage de
Media-sharing | vidéos et de photos

e.g. YouTube, Flickr

Réseau social basé sur le partage d’intéréts communs et passe-
Passion-centric | temps. Les membres de ce réseaux social sont définis par leur

passion

Source : Ansarin & Ozuem, 2014, p.5

Le second modeéle est celui présenté par Tuten et Solomon (2014). Celui-ci divise les
réseaux sociaux en quatre zones: social networking site, social publishing site, social

entertainment ou encore social commerce. Chaque zone représente une fonction que




peut avoir le réseau social. Notons que ces quatre zones sont non-hermétiques et il se

peut qu'un réseau social offre plus qu’une seule zone.

Tableau 1.2 - Les quatre zones des réseaux sociaux

Les quatre zones de réseaux sociaux

] Cette zone est un serveur qui permet aux membres du site de
Soctal construire et maintenir des profiles, d’identifier les autres membres
networking site
avec qui ils sont connectés et de participer a I'aide de différents
(5N5) services offerts par le site
Social Cette zone aide a la propagation du contenu vers une audience
publishing site
Social Cette zone inclut des canaux et des moyens qui offrent I'opportunité
entertainment | aux utilisateurs des jeux et du divertissement
Social Cette zone réfere a 'utilisation des réseaux sociaux pour aider dans
commerce I'achat en ligne de biens ou de services.

Source : Tuten & Solomon, 2014,pp. 10-11, Trad.

Si ces deux modeles ont été retenus c’est parce qu’ils offrent tous les deux une vue
différente sur le découpage des réseaux sociaux. Le modele de Fraser et Dutta (2008)
distingue les réseaux par groupes alors que le modéle des quatre zones fait un
découpage sur les différentes utilités que peut avoir une méme plateforme. Dans le
cadre de ce travail, les deux modeles sont utiles afin de déterminer d’abord a quel
groupe de réseaux sociaux Instagram appartient et ensuite déterminer quelles zones

Instagram offre a ses utilisateurs. Cela est développé dans la partie Il de ce travail (p.

25).




Chapitre II - Les consommateurs et les médias de communication

Selon Shareef, Dwivedi et Kumar (2016), avant de s’intéresser a un nouveau canal
stratégique de communication en ligne, il est important de prendre en compte plusieurs
parametres dont le changement d’attitude des consommateurs face aux technologies en
ligne et évaluer les médias disponibles (leurs influences sur les consommateurs, leur
disponibilité et accessibilité).

1. Le comportement des consommateurs pour collecter I'information dans I'ere
post-Web2.0

a) Du WOM au eWOM

Depuis toujours, l'étre humain a utilisé comme moyen de communication
le bouche-a-oreille (Word of mouth en anglais). Le bouche-a-oreille, comme son nom
I'indique, est I'information qu’un individu transmet a un autre (Tuten & Solomon, 2014).
Les réseaux sociaux, grace a leurs caractéristiques participatives comme expliqué
précédemment, ont permis aux consommateurs de s’exprimer en ligne sur une
publication et donc de générer du bouche-a-oreille électronique appelé dans le jargon
marketing eletronic word of mouth (eWOM) (Sandu & Abalaesei, 2015). L’information
plutot qu’étre bi-directionnelle entre I'entreprise et le consommateur, comme dans le
CRM, celle-ci devient multi-directionnelle car n’importe quel consommateur peut
donner son avis a un autre a n'importe quel moment comme vu précédemment. Le
consommateur est vu maintenant comme co-créateur de valeur (Raccagni & Pace,

2016).

D’aprés une enquéte réalisée par Duan, Gu et Whinston (2008), 'eWOM influencerait les
consommateurs dans leur processus de décision d’achat (cité dans Ozuem, Pinho, Azemi,
2016)4, peu importe I'implication ou I'expertise du consommateur qui a généré 'eWOM
(Fan, Miao, Fang, & Lin, 2013). De fait, selon eux, au plus la quantité d’eWOM générée est
grande, au plus cela aiderait les futurs consommateurs a réduire leur anxiété face a
I'achat d’'un nouveau produit (Fan, Miao, Fang, Lin, 2013) car «le volume d’eWOM

représente la popularité du produit » (Fan, Miao, Fang, Lin, 2013, p.59, Trad.).

4 Duan, W, Gu, B., & Whinston, A. (2008). The dynamics of online word-of-mouth and product sales: An empirical
investigation of the movie industry. Journal of retailing, 84 (2), 233-242. doi: 10.1016/j.jretail.2008.04.005



Lorsqu’'un consommateur a réalisé son achat, celui-ci peut partager son avis sur cet
achat via Internet en générant de 'eWOM que d’autres consommateurs potentiels vont
lire par la suite (Edelman, 2010). Cet eWOM fait partie de la catégorie « défense
d’'intérét » (advocay en anglais) dans le processus de décision du consommateur
(Schuiling, 2016). De fait, depuis quelques années le consommateur est passé d'un
processus de décision traditionnel, résumé par le modele AIDA (Awareness - Interest -
Desire - Action) a un nouveau modele AIDAA ou le dernier « A » représente la défense
d’'intérét ou le consommateur exprime son opinion sur le produit/service qu’il a acheté
(Schuiling, 2016). McKinsey Quaterly (n.d) parle dans ce cas-la de « loyalty loop » ce qui
veut dire qu'en cas d’eWOM assez crédible, les marques pourraient profiter d'un
nouveau processus de décision ou le consommateur passe directement a 1'étape

« achat » grace aux commentaires générés par les autres (McKinsey Quaterly, n.d).

Cependant, 'eWOM peut étre également négatif (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh,
Gremler, 2004). Etant donné que la portée du WOM et de 'eWOM ne sont pas paralleles
(Dellarocas, 2003, cité dans Ozuem, Pinho, Azemi, 2016)°, un commentaire négatif par
eWOM aura plus d'impact que par WOM. Dés lors, il se peut que I'image de I'entreprise
soit percue de maniéere négative due aux commentaires négatifs des consommateurs, ce
qui peut étre employé comme une source de pouvoir par les utilisateurs (Henning-

Thurau et al. 2004).

b) De multi-canal a omni-canal

Avec l'arrivée d’Internet, le consommateur désire avoir acces a toutes
informations quand et ou il le souhaite (Raccagni, 2016). La stratégie multicanal « utilise
plusieurs canaux afin de vendre ou d’interagir avec les consommateurs mais chaque canal
garde sa propre identité » (Gao & Yang, 2015, p.327, Trad.). Cependant cette stratégie a
été revue pour une stratégie omni-canal (omnichannel en anglais) qui intégre plus de
canaux que la stratégie multicanal (Verhoef et al, 2015) en rendant 'expérience du
consommateur la plus fluide possible. L’avantage de cette stratégie est que « la frontiere
entre les différents canaux disparait» (Verhoef et al, 2015, p.2) afin d’offrir une

expérience harmonieuse au consommateur « qu’il soit dans un magasin, sur Internet ou

5 Dellarocas, C. (2003). The digitalization of word of mouth : Promise and challenges of online feedback mechanisms.
Management Science, 49(10), 300-307. Doi : 10.1016/j.intmar.2009.07.004
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qu'il décide de faire I'achat sur son téléphone ». (Deloitte, 2014, p.4). Premierement, cela
permet d’éviter que le consommateur n’aille sur d’autres canaux qui n’appartiennent
pas a I'entreprise afin de compléter son achat (Gao & Yang, 2015). Deuxiémement, de
pouvoir assurer un certain niveau de satisfaction du consommateur lors de son
expérience au travers des différents canaux utilisés grace a la consistance de
I'information et I'expérience fluide (McCormick, Cartwright, Perry, Barnes, Lynch & Ball,
2014, cité dans Goa & Yang, 2015)¢. Ce dernier point est important car une expérience
consistante a travers les médias permettrait d’engendrer des recommandations, de la
rétention de consommateurs ainsi que la loyauté (De Clerck, 2014, cité dans Webster &

Hume, 2016)7.

2. Les médias disponibles et le comportement des consommateurs face a ceux-ci

Ce point a pour objectif de montrer au lecteur quelles sont les différences entre les
médias traditionnels et les nouveaux médias ainsi que le comportement des

consommateurs face a chacun d’eux.

a) Les médias de type « paid », « earned », « owned » et « shared »

Selon la littérature, les moyens traditionnels sont les moyens de communication
appelés médias achetés (paid media en anglais), médias gagnés (earned media en
anglais) et les médias détenus (owned media en anglais) ; les réseaux sociaux faisant
partie d’'une toute nouvelle catégorie, les médias sociaux (shared media en anglais)

(Raccagni & Pace, 2016).

Avant de faire une analyse de ces médias, il est intéressant de les définir. Les médias
achetés « sont achetés dans le sens ou l'organisation doit investir des sommes parfois (tres)
importantes pour étre visible (..)» (Chaffey et al, 2012). Les médias détenus
correspondent aux médias qui sont détenus par I'entreprise (Macnamara, Lwin, Adi, &
Zerfass, 2016). Les médias gagnés sont les médias qui sont générés par les personnes

externes a 'entreprise mais qui « travaillent » en quelque sorte pour elle (Raccagni &

6 McCormick, H., Cartwright, ], Perry, P., Barnes, L., Lynch, S., & Ball, G. (2014). Fashion retailing : past present and
future. Textile progress, 46 (3),227-321. DOI: 10.1080/00405167.2014.973247

7 De Clerck, J.-P. (2014). Is touchpoint marketing the only marketing left. En ligne sur I-Scoophttps://www.i-
scoop.eu/touchpoint-marketing-marketing-left/



11.

Pace, 2016). Enfin, les médias sociaux sont ceux ou les consommateurs, « followers » ou
encore abonnés de la marque peuvent donner leur avis sur cette derniere (Macnamara
et al, 2016). Afin de faire référence aux différents médias, plusieurs auteurs parlent du
modele « PESO » ou chaque lettre représente une catégorie de média (Macnamara et al,

2016).

Certains auteurs, comme Chaffey et al. (2012), considerent 'arrivée du bouche-a-oreille
en ligne et les réseaux sociaux dans la catégorie des médias gagnés par 'entreprise et ne
considerent pas I'existence de la catégorie « médias sociaux ». Cependant, dans ce travail
nous décidons de nous baser sur les sources les plus récentes et considererons la
catégorie « médias sociaux » selon la définition donnée par Macnamara et al. (2016). Le
tableau 1.3 donne, de maniére générale, les avantages et les défis qu’il reste a relever

pour chaque type de média.

Tableau 1.3 - Les différents types de médias marketing

Type Avantages Défis
= Sur demande
* Immédiat = Désordonné
Médias payés | = Facilement ajustable a la = Taux de réaction en déclin
demande = Peu crédible

= Controlable

= Controlable

= Efficience de cofits " Pas de garantie
Médias i L, = Peu de crédibilité
, = Pérennité N N
détenus = Prend du temps a ajuster a la
= Polyvalence

» Audience de niche demande

Médias gagnés
848 = Roéle non négligeable dans les | = Pas contrélable

ventes = Possibilité d’effet négatif
Médias * Transparence = Ajustable a la demande
) » Médias les plus crédibles = Difficilement mesurable
sociaux

Source 1 - Raccagni & Pace, (2016). Interative and digital marketing. University Luigi Bocconi
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b) Du modéle « PESO » au modéle « SOEP »

Sur base du tableau 1.3 les conclusions suivantes peuvent étre tirées en matiere
de réaction des consommateurs face aux médias : les consommateurs réagissent de
moins en moins aux médias pour lesquels I'entreprise paye et percoivent comme peu
crédibles les médias controlés par les entreprises. De fait, selon Hunt (2009), I'exces de
publicité et le manque de confiance de la part des consommateurs sont deux problemes
que rencontrent les médias traditionnels (cité dans Manzoor, 2016)8. Cela a été confirmé
par une enquéte réalisée par Nielsen « Global Survey of Trust in Advertising »° en 2015
qui démontrait que les formes traditionnelles des médias et particuliéerement les médias
payés souffrent du manque de confiance des consommateurs. De fait, selon Nielsen, les
médias payés sont per¢us comme moins crédibles que les médias de type détenus et
gagnés. Ce sont aujourd’hui les sources d'informations de type ‘avis des consommateurs
postés en ligne’ correspondant aux médias sociaux qui sont devenues les plus fiables aux

yeux des consommateurs (Nielsen, 2015, cité dans Macnamara et al,, 2016)1°.

Au vu de ce qui a été exposé ci-dessus, Macnamara et al. (2016), dans leur article
«‘PESO’ media strategy shifts to ‘SOEP’: opportunities and ethical dilemmas »,
suggerent que le modele « PESO » va se diriger vers un modeéle ou les médias de
partages allaient devenir la priorité des entreprises ; c’est la naissance du modele
« SOEP ». Toutefois, Lovett et Staelin (2016), font remarquer que les médias payés sont
ceux qui permettent a la marque d’atteindre le plus de « vues » sur une communication.
Et, en matiere d'impact et a nombre de « vues » équivalent, ce sont les médias de type
« earned » qui ont le plus d'impact sur les consommateurs (Lovett & Staelin, 2016). C’est
peut-étre pourquoi plusieurs chercheurs en communication ont pu remarquer une

adaptation des formats traditionnels des médias afin que ceux-ci soient incorporés dans

8 Hunt, T. (2009). The whuffie factor: Using the power of social networks to build your business (1ére éd.). Crown
Business.

9 enquéte réalisée sur plus de 30.000 consommateurs dans 60 pays

10 Nielsen. (2015). Global trust in advertising: Winning strategies for an evolving landscape. New York NY: Author.
September. En ligne http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/apac/docs/reports/2015/nielsen-global-
trust-in-advertising-report-september-2015.pdf
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les médias de partage, ce qui efface petit a petit la frontiere entre les différents médias

(Macnamara et al,, 2016). Ce dernier point est abordé dans le chapitre III (pp. 14-15).

3. Conclusion du chapitre II

Voulant analyser un moyen de communication en ligne, 'objectif de ce chapitre était
de comprendre comment les consommateurs collectent l'information en ligne et
comment ceux-ci réagissent face aux différents médias de communication. Les
conclusions principales dévoilent que les consommateurs accordent moins de confiance
aux médias controOlés par les entreprises et se réferent a leurs pairs pour collecter les
informations dont ils ont besoin. Cependant, plusieurs canaux étant utilisés par ceux-ci,
il semble judicieux de toujours continuer a communiquer sur un maximum d’entre eux

en adoptant le modele « SOEP » présenté par Macnamara et al. (2016).
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Chapitre III - Le marketing sur les réseaux sociaux

1. Du marketing traditionnel au « social media marketing »

Selon Tuten et Solomon (2014), il y a eu plusieurs évolutions dans le marketing :
le marketing traditionnel, le marketing « tradigital » et le marketing présent sur les
réseaux sociaux. Le marketing traditionnel renvoie a I'’époque ou les moyens marketing
allaient de la marque vers le consommateur, dans une relation unilatérale (Raccagni &
Pace, 2016). Le marketing « tradigital » correspond a I'ére ou le consommateur avait la
possibilité de répondre a une publicité de masse en ligne dans une relation un-a-un avec
la marque (Tuten & Solomon, 2014). Enfin, le marketing sur les réseaux sociaux, appelé
« social media marketing » en anglais, est défini comme « [l'utilisation des technologies,
canaux et logiciels des réseaux sociaux pour créer, communiquer, délivrer et échanger des
offres qui ont de la valeur pour les parties prenantes d’une entreprise » (Tuten & Solomon,
2014, p. 21, Trad.). En résumé, le marketing sur les réseaux sociaux c’est « l'utilisation
des réseaux sociaux comme moyen de communication marketing et autres outils

marketing » (McAfee, 2009, cité par Turban, Strauss & Lai, 2016, p. 11, Trad.).

2. Les moyens de communication sur les réseaux sociaux de types « payés » et
« détenus »

a) Une nouvelle forme de média payé : le contenu sponsorisé

Comme vu précédemment, les médias traditionnels sont de moins en moins pergus
comme crédibles du point de vue du consommateur et, selon Manic (2015), dans
'utilisation du marketing tradigital, les bannieres sur Internet « sont devenues petit-a-
petit démodées car intrusives (...) » (Manic, 2015, p. 53, Trad.). En effet, le taux au clic sur
les annonces digitales est tres faible (environs 0,1 a 0,2%) car elles sont jugées
intrusives par les internautes (Chaffey et al. 2012). Tuten et Solomon (2014) parlent
dans ce cas-ci de modele de « interruption-disruption » ce qui veut dire que la publicité

ne tient pas compte si le consommateur désire recevoir le message ou non.

Afin de trouver une solution aux réponses des consommateurs face aux médias
traditionnels et aux faibles revenus rapportés par ces médias, le marketing sur les
réseaux sociaux intégre un nouveau format pour les médias payés : la publicité native

(native advertising en anglais) (Sahni & Nair, 2017). La publicité native est une
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« publicité qui correspond a la forme, au style et au format du contenu du média dans

lequel elle est intégrée » (Sahni & Nair, 2017, p.2).

Plusieurs catégories de publicités natives existent: in-feed units, paid search units,
recommendation widgets, promoted listing, in-ad with native element units, custom (I.A.B,

2013). Les différentes catégories ne seront pas développées ici.

Le marketing sur les réseaux sociaux emploie le « contenu sponsorisé » qui fait partie de
la catégorie « in-feed » et est utilisé par les marques afin de prévenir les consommateurs
qu'’ils sont face a une publicité native (I.A.B, 2013). De maniére générale, les publicités
natives sur les réseaux sociaux sont tres performantes en terme de «clics» et de
partages et le sont encore plus sur les réseaux sociaux basés sur le partage d’images
(Smith, 2014). Environ un tiers des personnes de la génération Y aux Etats-Unis ont déja
réalisé un achat apres avoir été confrontées a une publicité de type «contenu
sponsorisé » (Collective Bias, 2017). De plus, il semblerait que le contenu sponsorisé

permette aux marques de créer des liens plus forts avec leurs consommateurs qu’a

I'époque du marketing tradigital (Gallagher, 2017).

Cependant, la publicité native ne fait pas I'unanimité dii au manque d’évidence sur le
caractere promotionnel de l'annonce et donc a la possibilit¢é de déception du
consommateur (Shani & Nair, 2017). Selon un rapport du Native Advertising Institute et
International News Association publié en 2016, la plus grande menace pour la publicité
native est le manque de compréhension de la nature de la publication des lors il se peut
que le consommateur soit dé¢u une fois qu’il découvre la nature de I'annonce. Wojdyski
et Evans (2016) concluent dans leur étude que si la publicité native montre de bons
résultats pour le moment, c’est parce que les consommateurs n'ont pas encore
développé de stratégies contre ce type de publicité dii au manque de reconnaissance du

caractere publicitaire de I'annonce.

b) Création d’'un « owned media » sur les réseaux sociaux : Une communauté liée a

la marque

Selon Ozeum, Pinho et Azemi (2016), si les personnes prennent part aux réseaux
sociaux c’est parce qu’elles désirent appartenir a une communauté. Lorsqu’'une marque

fait du marketing sur les réseaux sociaux, en plus de faire de la publicité payante, celle-ci
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peut créer une communauté liée a la marque. Une communauté liée a la marque est
définie «comme une communauté spécialisée et non régie par des barriéres
géographiques, basée sur un set de relations structurées entre les admirateurs d’une
marque » (Muniz & O’Guinn, 2001, p.412, Trad.). Les marques peuvent bénéficier de
deux types de communautés en ligne : les officielles et les spontanées (Brogi, Calabrese,
Campisi, Capece, Costa & Di Pillo, 2013). Les officielles sont celles créées par la marque
elle-méme et les spontanées sont celles créées par les fans de la marque (Brogi et al,

2013).

Les publications générées par la marque a ses fans sont appelées par certains auteurs
« publications organiques » (organic content en anglais) (Dokyun, Hosanagar & Nair,
2015). L’avantage de ces publications c’est que celles-ci sont gratuites et c’est ainsi
qu’elles se trouvent dans la catégorie des médias détenus. Cependant, le désavantage de
celles-ci, c’est qu’il n’est pas possible pour la marque de cibler une audience particuliere,

chaque publication est adressée a tous les fans de la marque (Dokyun et al. 2015).

Selon Ansarin et Ozuem (2014), la communauté a plusieurs avantages pour les
marketeurs mais également pour les consommateurs. Le bénéfice premier de la
présence des marques sur les réseaux sociaux est le contact avec les consommateurs
(Stokinger & Ozuem, 2016). Selon eux, échanger des informations avec ceux-ci mais
également leur donner l'opportunité d’échanger entre eux, permet de découvrir
certaines choses sur les consommateurs comme leur ressenti par rapport a un certain
produit. De plus, cela permet d’influencer leurs perceptions et opinions par rapport a la
marque (Ansarin & Ozuem, 2014). Selon des recherches, une communauté liée a la
marque va augmenter la fidélité du consommateur envers la marque, engager le
consommateur envers la marque, faire en sorte que le consommateur s’identifie a la

marque et lui faire générer un WOM qui est positif (Bagozzi & Dholakia, 2006).

Du c6té des consommateurs, Kim et Ko (2011) expliquent dans leur travail que, grace
aux communautés en ligne, les consommateurs ont la possibilité de s’exprimer de
maniere sincere aupres des marques et de développer une relation amicale avec elles

mais également aupres d’autres utilisateurs des réseaux sociaux.

En ce qui concerne les motivations des utilisateurs des réseaux sociaux a prendre part
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dans une communauté en ligne liée a une marque, celles-ci sont diverses. Selon Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh et Gremler (2004), il y en a six : exprimer un ressenti négatif,
pour montrer de 'affection envers les autres membres, pour des raisons sociales, pour
des raisons économiques, pour soutenir I’entreprise et pour chercher des conseils. Selon
Berthon, Pitt & Campbell (2008), si les consommateurs prennent part aux discussions
avec la marque, c’est surtout pour le plaisir personnel, se venter, pouvoir échanger des
avis ou encore pour influencer I'avis des autres utilisateurs sur un certain produit ou

service lié a la marque (cité dans Christodoulides & Jevons, 2011)11.

3. La segmentation et I'identité sociale sur les réseaux sociaux

Afin de cibler au mieux leurs futurs clients, les entreprises découpent le marché en
segments homogenes et en sélectionnent un ou plusieurs qu’elles vont cibler (Lambin &
de Moerloose, 2012). Il existe cinq différentes segmentations : par avantages recherchés,
sociodémographique, socioculturelle, comportementale et par occasion d’achat (Lambin
& de Moerloose, 2012). Sur les réseaux sociaux, ces segmentations sont établies sur base
de la vie digitale du consommateur et plus précisément, sur l'identité sociale du
consommateur (Tuten & Solomon, 2014). L’identité sociale correspond aux informations
laissées par le consommateur sur les réseaux sociaux et dont les marketeurs ont acces
(e.g le type des communautés auxquelles ils prennent part) (Tuten & Solomon, 2014).
Cette identité sociale est d’'une tres grande utilité pour les marketeurs car, selon le
rapport du groupe Altimeter (2014), les données récoltées sur base de l'identité sociale
permettent aux marques d’enrichir les profils de leurs consommateurs, ce qui va mener
a la construction de profils précis et riches. Grace a I'utilisation de I'identité sociale pour
personnaliser de plus en plus les offres, celle-ci a mené a une augmentation dans « le
taux d’ouverture des emails, le taux d’inscription, le taux de clics et les téléchargements »

(Altimeter, 2014, the value of social identity, para. 3).

11 Berthon, P,, Pitt, L., & Campbell, S. (2008). Ad Lib: When customers created the Ad. California Management Review ,
50 (4), pp. 6-31.doi: 10.2307/41166454
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Chapitre IV - Le choix stratégique de la plateforme

Maintenant que le lecteur a compris en quoi consiste le marketing sur les réseaux
sociaux, cette section expose deux modeles afin de trouver le réseau social qui

permettra de trouver le réseau social qui conviendra le mieux a la marque.

Selon Chaffey et al. (2014), la démarche que les marketeurs doivent adopter a cette
étape-ci n’est pas de choisir d’emblée un outil a utiliser mais d’analyser la demande et le
potentiel commercial de la future plateforme. Selon eux, les étapes a suivre dans la
sélection du réseau social sont les suivantes : une analyse de marché « afin d’identifier
les outils sociaux et les techniques d’engagement les plus efficaces pour le public visé » (p.
485), une analyse des bénéfices commerciaux qu'apportera la plateforme a la marque et,
enfin, une définition des objectifs visés par la marque. Selon Turban et al. (2016), le
processus de sélection du réseau social est similaire, si ce n’est que quatre étapes en
plus se rajoutent : sélectionner le réseau social, mettre en ceuvre et regarder le résultat,
définir ou revoir les indicateurs de performance et enfin, améliorer la stratégie. Les
points suivants décrivent les étapes présentées par les auteurs en combinant les deux

modeles.

1. L’analyse de marché

Cette étape consiste a écouter le public cible et comprendre ses principales
caractéristiques (Turban et al, 2016). De fait, tous les segments cibles n’utilisent pas les
médias sociaux de la méme maniere et c’est pourquoi une analyse de marché est
essentielle. Celle-ci a pour objectif principal de découvrir I'utilisation du réseau social
par la cible, son comportement sur celui-ci (Turban et al. 2016) et « bien comprendre les
modalités d’adoption des médias sociaux au sein d’un public donné » (Chaffey et al,, 2014,

p.485).

Afin de réaliser cette analyse de marché, Turban et al. (2016) proposent de prendre part
a des procédés collectifs, ce qui correspond a la réalisation d’enquétes autant
qualitatives que quantitatives sur le public cible (Turban et al, 2016). Ils suggerent
également de faire des procédés individuels, c’est-a-dire de prendre part aux
conversations du public cible sur le réseau social et évaluer leur efficacité selon divers

principes.
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2. Les bénéfices commerciaux et les objectifs poursuivis par la marque sur le futur
réseau social choisi

Une fois les enquétes faites, il faut regarder quels sont les bénéfices commerciaux
de la plateforme (Chaffey et al, 2014). Selon certains marketeurs, les bénéfices
principaux des réseaux sociaux comme média marketing sont : I'acquisition de nouveaux
clients ; faire progresser le taux de conversion grace aux recommandations, avis et
évaluations des clients; engager le consommateur et faire de la rétention de
consommateurs (Cheffey et al, 2014). Il faut, parmi ces bénéfices, regarder lesquels se
rapportent aux objectifs que la marque veut poursuivre sur la plateforme (Cheffey et al.
2014). Dans la partie II de ce travail, les bénéfices commerciaux de la plateforme

Instagram, en particulier, seront analysés.

3. Sélectionner le réseau social

Afin de choisir sur quel réseau social aller, Turban et al. (2016) suggerent de
choisir la plateforme sur laquelle le public cible est le plus présent. Pour répondre a ces
questions, trois moyens peuvent étre utilisés : les statistiques fournies par les réseaux
sociaux (e.g. en créant une publicité sur Facebook et choisissant les criteres de ciblage,
Facebook génére automatiquement le nombre potentiel de la cible atteint), des enquétes
réalisées aupres des consommateurs sur leur utilisation des réseaux sociaux ou encore
prendre part a un réseau social sur base de ses premieres recherches et regarder si les
utilisateurs réagissent au contenu (Tuban et al, 2016). Cependant, les auteurs mettent

en garde quant a la perte de temps possible sur le dernier moyen (Turban et al.,, 2016).

Cependant, nous estimons dans ce travail qu’il est également important de sélectionner
un réseau social qui est fréquemment fréquenté par le public cible. C'est pourquoi, lors
de notre choix dans la sélection d’'Instagram ou non pour les marques de maquillage
premium ciblant les femmes de la génération Y, nous tiendrons compte de cette variable

en plus.

Dans le cas ou plusieurs plateformes arriveraient a égalité, il faut évaluer la performance
des réseaux sociaux et choisir la plateforme la plus efficace (e.g. celle qui permet

d’atteindre le plus de consommateurs cibles avec un faible colit) (Turban et al, 2016).
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4. Evaluer la performance du réseau social choisi en fonction des objectifs

Cette partie correspond aux étapes « regarder les résultats » et « définir ou revoir
les indicateurs de performance » dans le modele de Turban et al. (2016). Cela permet de
vérifier si le nouveau moyen de communication aide a la réalisation des objectifs fixés

précédemment.

Cependant, n’étant pas possible pour nous de mettre en ceuvre une campagne
publicitaire sur Instagram dans notre cas pratique, nous allons nous intéresser aux
possibilités de mesurer la performance sur celui-ci. De fait, la mesurabilité est la clé pour

réussir la communication sur les réseaux sociaux (Webster & Hume, 2016).

Afin de mesurer I'efficacité du moyen de communication et promotion marketing, deux
modeles sont retenus : « Strategic options for social media measurement » (Hoffman &

Fodor, 2010) et « Social Media Measurement Pyramid » (Turban et al, 2016).

Le modele « Strategic options for social media measurement » montre les différentes
situations auxquelles les marketeurs peuvent arriver en fonction des moyens de
mesures et d’évaluation de la performance qui sont mis en place par la marque et la
plateforme (Hoffman & Fodor, 2010). Ces situations sont les suivanteset sont
présentées sur le schéma 1.2 : « dead end », « measure and adjust », « naive optimist » et

« Iterate for success ».

L’axe y correspond a la capacité du marketeur a mesurer 'efficacité des moyens utilisés
(ici le réseau social). Le bas de cet axe correspond a une capacité limitée du marketeur a
quantifier son effort (fuzzy) et le haut a une bonne capacité de quantification des efforts

sur le réseau social (quantifiable).

Pour ce qui est de l'axe x, celui-ci correspond a l'évaluation du manager quant a
I'efficacité de ses efforts (Hoffman & Fodor, 2010). Si le marketeur pense que les efforts
marketing sur le réseau social ne fonctionnement pas, alors il sera dans la catégorie
« échec » (failing) et s’il pense que les efforts payent, il sera dans la catégorie « réussite »

(succeeding).
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Schéma 1.2 - Le modeéle « strategic options for social media measurement »

Quantifiable Measure Iterate for
and Adjust Success
Manager’s Ability
to Measure
Effectiveness =
Dead End g;t'ye. -
imi
Fuzzy
Failing Manager's ucceeg

Subjective Valuation
of Effectiveness

Source : Hoffman & Fodor, 2010, p. 47

Dans le cas ou le marketeur décide une stratégie aléatoire sans pouvoir mesurer et
ajuster cette stratégie, celui-ci sera coincé dans le cadran inférieur gauche « dead end » ;
cette situation est la plus mauvaise (Hoffman & Fodor, 2010). Cependant, si le
marketeur a la possibilité de mesurer l'efficacité de ses efforts, il peut facilement
analyser la situation et ajuster sa stratégie, ce qui le menera au cadran « iterate for
success ». Ce cadran est la situation préférable des marketeurs car ceux-ci sont
conscients que leurs efforts sur le moyen de communication payent et, en méme temps,
ils peuvent continuer a mesurer leurs efforts pour les rendre encore plus efficaces
(Hoffman & Fodor, 2010). Le dernier cadran est « naive optimist » ou commencent la
plupart des marketeurs ; ceux-ci n’ayant pas développé de bonnes mesures pour évaluer

I'efficacité de leur nouveau moyen de communication (Hoffman & Fodor, 2010).

Maintenant que le lecteur a compris I'importance de mesurer les efforts marketing de la
marque, il faut développer les bons indicateurs. Le modele de «Social Media
Measurement Pyramid » (schéma 1.3.) montre quelques exemples d’indicateurs en

fonction du type d’objectifs poursuivis par la marque.
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Schéma 1.3 - Le modéle de la pyramide

> | Number of ideas, trend spotting

Innovation
Click through, contact form completion or
registration, event attendance, purchase
Action

/ Engagement \ >
/ Brand health Av} | Share of voice, sentiment, brand influence

Unique visitors, page views, impressions, number
/ Awareness/Exposure l@ d pag P

of searches, search engine ranking, number of
Social Media Measurement Pyramid Sample Metrics

Content viewership, tagging/bocokmarking/likes,
membership/follower, number of shares, content
creation

followers/registrations/subscribers

Source : Turban, Strauss & Lai, 2016, p. 119

Tout d’abord, la forme pyramidale du modele est relative au nombre de consommateurs
actifs a chaque niveau de celle-ci (Turban et al, 2016). Ensuite, chaque niveau peut
correspondre a une catégorie d’objectifs de la marque et peut étre décrit comme suit (du
bas vers le haut): (1) le nombre de personnes conscientes de l'existence de la
marque/produit/service via le réseau social, (2) le nombre de personnes cibles qui se
convertissent et la proportion d’avis positifs et négatifs, (3) le taux d’engagement de la
cible, (4) le taux de personnes cibles qui ont entrepris une action, (5) le nombre de
consommateurs qui, grace a la communication sur les réseaux sociaux, postent des
commentaires pour aider I'entreprise a améliorer leur produit/service (Turban et al

2016).
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Conclusion de la partie I

Cette partie a permis au lecteur de mieux comprendre ce qu’était un réseau social,
quels sont les moyens de communication a la disposition des marketeurs, comment les
consommateurs réagissent a ces médias a ’heure actuelle et en quoi consiste l'utilisation
des réseaux sociaux comme nouveau média. Divol, Edelman, & Sarrazin (2012) dans leur
travail le disaient déja, les réseaux sociaux sont une activité marketing a part entiere qui
peuvent permettre aux marques de communiquer plus facilement avec les
consommateurs mais également aux consommateurs de communiquer plus facilement
entre eux (cité par Ozuem & Ansarin, 2015, p.8). Cependant le marketing sur les réseaux
sociaux ne fait pas I'unanimité et a encore quelques défis a relever. Par exemple, selon
Fournier et Avery (2011), le pouvoir grandissant des consommateurs et les quantités
d’informations a gérer pour les marques font, de ces réseaux sociaux, un environnement
non-propice au marketing (cité par Bowen & Ozuem, 2015, p.10). Le schéma 1.2 résume

les défis et opportunités montrés tout au long de cette partie.

INCREASE e PRE-PURCHASE INCREASE
SALES PRODUCT ASSESSMENT LOYALTY
DEVELOPMENT

CUSTOMER'S FEEDBACK

TRUST MECHANISM

— SOCIAL MEDIA/ —_—
BRAND
NEW
MINIMAL

e DISINFORMATION| ~ |CUSTOMERS

AWARENESS CONTROL ACQUISITION

Schéma 1.2 - Les avantages/défis du marketing sur les réseaux sociaux

Source : Ansarin & Ozuem, 2015, p. 9

Il est important de noter que ce n’est pas parce qu'une marque est présente sur les
réseaux sociaux que celle-ci ne doit plus investir dans les moyens traditionnels. Tuten et
Solomon (2014) dans leur livre ont dit « les réseaux sociaux ne sont pas un substitut aux

médias traditionnels mais sont plus qu’un simple complément a ces méthodes » (p.24,
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Trad.). Les consommateurs étant présents sur plusieurs canaux, certains auteurs
suggerent aux entreprises d’adopter le modele « SOEP » comme montré dans le chapitre

I1.

La seconde partie de ce travail analyse l'utilisation d’Instagram comme outil de

communication.
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PARTIE II : LE RESEAU SOCIAL INSTAGRAM

Chapitre I - Introduction sur le réseau social Instagram

Il est important de signaler que la plupart des informations données sur le réseau
social Instagram dans cette partie proviennent directement du site officiel pour les

entreprises d’'Instagram (Instagram Business).

1. L’histoire d'Instagram

Instagram est un réseau social de partage de photos et de vidéos sous la forme
d’application mobile principalement. Selon I'entreprise Instagram Inc., Instagram peut
étre défini comme « une communauté construite sur le pouvoir de la narration visuelle»
(Instagram Business, 2017, para. 1, Trad.). Créée en 2010, cette application avait pour
objectif le partage de photos sans but lucratif. En 2012, Facebook rachete Instagram
pour 1 milliard de dollars (Wuille, 2012). Depuis, le nombre d’utilisateurs n’a cessé
d’augmenter; 300 millions d’utilisateurs atteints en 2014 (Godard, 2015) et 600
millions en 2017 (Souris, 2017). La figure 2.1 présente I’évolution du nombre

d’utilisateurs actifs par mois sur Instagram en plusieurs dates clés.

Figure 2.1 - Evolution du nombre d'utilisateurs

Evolution du nombre d'utilisateurs sur
Instagram (en million)

B Nombre d'utilisateurs actifs par mois (en million)

500 600
400
300
o0 100 200
o 1 10 30 I I
. o - || .

Oct Déc Sept Avril Nov Fév Mars Déc Sept Jun Déc
10 10 11 12 12 13 14 14 15 16 16

Source : Elder, 2016,

http://www.businessinsider.com/instagram-hits-600-million-users-2016-12

En mars 2015, Instagram décide d’ouvrir une nouvelle fonction dédiée aux entreprises

uniquement en intégrant le contenu sponsorisé a ses fonctions. En mars 2017, soit 2 ans
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apres le lancement de cette nouvelle fonction, 80% des membres de la communauté

Instagram suivent au moins une marque (Instagram Business, 2017).

Selon le blog officiel d'Instagram Business, Instagram peut étre résumé en trois mots :
une communauté passionnée, un contexte créatif et un langage visuel (Instagram
Business, 2017). Pour eux, Instagram est avant tout une communauté mondiale engagée
ou les gens peuvent facilement trouver de l'inspiration grace au design de 'application
(Instagram Business, 2017). Ils ajoutent que les consommateurs peuvent y percevoir un
business de maniere différente que sur les autres médias et ou ils peuvent également
plus facilement passer a I'action (Instagram Business, 2017). Tous ces avantages, selon
I'entreprise, sont décrits dans cette seconde partie et ensuite certains sont analysés pour

le cas spécifique des marques de maquillage premium ciblant la génération Y.

2. L’évolution de I'interface du point de vue de I'utilisateur

Avant d’analyser les caractéristiques d’Instagram, cette sous-section va permettre de
comprendre principalement quelles sont les grandes évolutions qu’a connues cette

plateforme d’un point de vue interface.

Pendant cinq années, le design de l'interface d'Instagram a trés peu changé. Ce design,
comme montré dans le tableau 2.1, était constitué d’'une bande bleue assez voyante sur
le haut de I'écran composée du nom de l'application et de I'accés a la messagerie
instantanée ainsi qu'une bande gris foncé dans le bas de I'écran. La banniére du bas
permettait a I'utilisateur de naviguer entre les différents menus de 'application. Tout a
gauche, sa page d’accueil constituée des photos et vidéos partagées par d’autres
utilisateurs (appelés Instagrammeurs) qu’il a préalablement choisis afin de voir leurs
publications. Notons cependant que depuis 2015, du contenu sponsorisé par des
marques peut également apparaitre dans cette partie. Ensuite, une page de recherche ou
'utilisateur peut aisément rechercher un utilisateur ou faire une recherche par mots
clés (qui sont répartis par hashtag (cf- 1.3. la structure d’Instagram), nom d’utilisateur
ou localisation). Au milieu, un bouton permettant de télécharger des photos sur la
plateforme. Juste apres, un acces a ses notifications et enfin, un page permettant de

visualiser son profil et de le mettre a jour.
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En mai 2016, Instagram a changé son interface pour un design plus simple en retirant,
entre autre, les deux bandes de couleurs. Selon eux, « le design simplifié met plus en avant
vos photos et vos vidéos sans pour autant changer la facon de parcourir l'application »

(Instagram Business, 2016, para. 3).

Tableau 2.1 - Comparaison de I'ancienne et nouvelle interface Instagram

Comparaison de I'ancienne et nouvelle interface Instagram

2016

7750 likes

@nsilber Seams like a good moming

mickd Swoot! Literally

Source : Business Insider, 2016, http://www.businessinsider.com/how-instagram-used-to-look-2011-

2016-2016-6

3. La structure d’'Instagram

Instagram est un réseau social qui, comme les autres, se base sur la folksonomie
(cf. chapitre I section 3.2). Cette folksonomie est créée grace a des hashtags ou des
tags qui peuvent facilement étre utilisés par les utilisateurs avec les symboles suivant

respectivement : « # » et « @ ».

Selon la page d’aide d’Instagram (2017), le hashtag permet d’avoir acces a toutes les
photos et vidéos des utilisateurs qui ont décidé d’ajouter ce méme hashtag (sous
condition de la non-privatisation du compte de l'utilisateur, probléme qui ne concerne
pas ce travail directement). En juin 2016, ce sont #mode, #tendance, #tenuedujour,
#soldes, #Instamode, #robe, #bijoux, #sacs qui étaient les plus populaires dans

I'industrie de la mode (Instagram data, 2016).
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Le tag permet a un utilisateur ou une marque d’identifier un autre utilisateur (personne
physique ou morale) dans une de ses publications et cet utilisateur recevra

automatiquement une alerte.
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Chapitre II - Analyse du réseau social Instagram

Ce chapitre va analyser, a la lumiere des modeéles théoriques développés dans le
chapitre 1, la nature de la plateforme ainsi que sa communauté. Cette premiere
recherche sera utile lors de I'analyse de la pertinence de la sélection d'Instagram comme
outil de communication pour une marque de cosmétiques « premium » pour la partie
« analyse de marché » et « objectifs poursuivis par la marque sur le futur réseau social

choisi ».

1. Classification d’'Instagram

Instagram, étant une application de partage de photos et de vidéos, appartient a la
catégorie de media-sharing selon le modele de Fraser et Dutta (2008) (cf. chapitre 1, p.
6). Cependant, bien qu’Instagram soit un réseau social basé sur le partage de médias,
celui-ci offre également d’autres fonctions aux utilisateurs qui peuvent étre analysées

selon le modele des quatre zones de Tuten et Solomon (2014).

Comme vu dans le chapitre I, les quatre zones sont : «social networking », « social
publishing », « social entertainment » et « social commerce ». Vu sa nature, Instagram
offre la zone de « social publishing ». Cependant ce n’est pas tout, Instagram permet a ses
utilisateurs de se créer un profil, de poster et répondre a des commentaires et
également d’avoir une communication directe avec les utilisateurs en envoyant des
messages privés. Deés lors, Instagram offre également la zone « social networking ». Cette
communauté, bien que le contact soit trés important, n’est pas la dans un premier temps
pour discuter selon Instagram mais plutot pour étre inspirée par les publications, et
dans cette optique, Instagram peut inclure la zone « social entertainment » ou les gens

peuvent se détendre grace au contenu posté par d’autres utilisateurs.

Grace a ces deux modeéles, il est possible d’émettre 'hypothese que Instagram serait un
moyen de communication propice aux entreprises qui sont basées sur de la publicité
visuelle plutot que textuelle (car fait partie du media-sharing), dont les clients attendent
un contact avec la marque et/ou autres consommateurs de la marque (social
networking) et qui appuient sur le coté créatif et inspirant du message marketing (social

entertainment).
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2.La communauté

Comme vu dans le chapitre III « choix stratégique de la plateforme » (pp. 18-22), il faut
dans la premiére étape réaliser une analyse de marché. Cette section va nous aider a
comprendre qui sont les utilisateurs d’Instagram et quel est leur comportement sur la
plateforme et autres réseaux sociaux. Le tableau 2.2. décrit les réseaux sociaux qui vont
nous servir de comparaison. Ceux-ci ont été choisis car ils représentent les réseaux

sociaux qui sont les acteurs principaux en Europe (Buss, 2016).

Tableau 2.2 - Les réseaux sociaux les plus populaire en Europe

Réseau L : Utilisateurs | Année de
social peacription snireprise (millions) | recensement
Facebook | Réseau social leader sur le marché Facebook 1.650 1Q 2016
avec une approche généralisée Inc.
Instagram | Réseau social basé sur le partage de | Facebook 500 Déc 2016
photos et vidéos sur mobile Inc.
LinkedIn | Réseau social orienté business pour | Microsoft(*) 433 1Q 2016
réseautage professionnel
Twitter | Microblog qui permet de faire des Twitter Inc. 310 1Q 2016
« tweets » limités a 140 caracteres
Pinterest | Réseau social basé sur le partage de | Pinterest 100 Sep 2015
photos et vidéos sur mobile Inc.

Source : Buss, 2016, p. 10

a) Caractéristiques démographiques

Le tableau 2.3 compare le pourcentage de personnes connectées sur ces réseaux selon
quatre caractéristiques : l'utilisation du réseau social, le genre, I'dge et les revenus.
Notons cependant que les données sur ce tableau sont fournies par le centre de
recherche « Pew Research center » pour 'année 2016 et ne se basent uniquement que
sur la population aux Etats-Unis. Des lors, ce tableau pourra étre utilisé pour donner des
pistes quant a la recherche de ce travail mais ne pourra en aucun cas mener a des
conclusions. De fait, Instagram est un réseau international et plus de 80% de ces

utilisateurs vivent hors des Etats-Unis (L'Echo, 2017).
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Selon Pew Research Center (2016), 32% des personnes présentes sur Internet aux
Etats-Unis d’Amérique utilisent Instagram. Ce réseau social est utilisé par des hommes
et des femmes, bien que plus populaire au niveau des femmes (38% des femmes
connectées sont utilisatrices contre 25% des hommes connectés). Pour ce qui est de
I'dge de ces utilisateurs, le tableau 2.3 montre une corrélation négative entre I'dge et
l'utilisation de la plateforme. Enfin, concernant le revenu, il est réparti plus ou moins de
maniere égale entre les catégories, bien que 6% plus élevé dans la catégorie moins de
30.000/an, ce qui pourrait provenir du nombre élevé de jeunes entre 18 et 29 ans qui

utilisent 'application.

Tableau 2.3 - Comparaisons en fonction de différentes caractéristiques

Facebook Instagram LinkedIn Twitter Pinterest
% d’utilisateurs 79%* 32%* 29%* 24%* 31%*
Hommes 75%* 26%* 31%* 24%* 17%*
Femmes 83%* 38%* 27%* 25%* 45%*
18-29 88%* 59%* 34%* 36%* 36%*
30-49 84%* 33%* 33%* 23%* 34%*
50-64 72%* 18%* 24%* 21%* 28%*
65+ 62%* 8%* 20%* 10%* 16%*
<30.000/an 84%* 38%* 21%* 23%* 30%*
$30.000 - $49.999 80%* 32%* 13%* 18%* 32%*
$50.000 - $74.999 75%* 32%* 32%* 28%* 31%*
$75.000 77%* 32%* 45%* 30%* 35%*

* En pourcentage d’utilisateurs actifs sur Internet aux USA

Source : Pew Research Center, Novembre 2016, « Social Media Update 2016 »
b) Fréquence d'utilisation des plateformes
Selon le modele de Turban et al. (2016), il faut choisir le réseau social qui est le

plus utilisé parmi le public cible. Cependant, nous avons également décidé de tenir

compte de la fréquence d’utilisation de la plateforme par le public cible de la marque.
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Pour ce qui est de la fréquence d’utilisation, selon la figure 2.2, Facebook est le réseau
social le plus souvent employé par jour (76%), suivi par Instagram (51%) et Twitter
(47%). En ce qui concerne les autres réseaux sociaux, seuls quelques utilisateurs les

visitent de maniéere quotidienne.

Figure 2.2 - Trafic sur les réseaux sociaux

Fréquence d'utilisation parmi les utilisateurs
des réseaux sociaux

B Quotidiennement Mensuellement ™ Moins souvent

Facebook 15% 7%
Instagram 26% C22%
Twitter 24% - 33%
Pinterest - 43%
LinkedIn - 51%

Source : Pew Research Center, 2016, p. 9

c) Le taux d’interactions

Le taux d’interactions avec les publications correspond au pourcentage de fans
d’'une marque qui ont effectivement réagi a une publication de cette méme marque
(Forrester, 2014). Généralement, les possibilités d’'interactions sur les réseaux sociaux
peuvent étre : un like (une réaction de la part de l'utilisateur pour signaler qu’il apprécie
le contenu de la publication), un commentaire, le partage de la publication, la vue de la
publication ou encore 'action de l'utilisateur de cliquer sur un lien de la publication
(Facebook Inc, s.d.). Selon une enquétel? réalisée par Forrester (2015) en septembre
2015, le taux d’interactions sur Instagram est bien plus élevé que sur les autres réseaux
sociaux comme le montre la figure 2.3. Il semblerait que les marques se rendent de plus
en plus compte du potentiel de la publicité sur Instagram. De fait, le nombre moyen de
publications par marque par semaine a augmenté de 1.8% sur Instagram soit de 58%

par rapport a 2014 (Forrester, 2015).

12 enquéte réalisée sur plus de 2500 publications de marques
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Figure 2.3 - Le taux d'interactions sur les réseaux sociaux

Taux d'interaction des utilisateurs sur
différents réseaux sociaux en 2014 et 2015

2014 ®2015

Instagram 4,213%

Pinterest 090049%%]
Facebook 0’8,72?1%)%

LinkedIn 8:8§§%
Twitter %'B%i?%

Source : Forrester, 2015, http://blogs.forrester.com/nate_elliott/15-09-15-

2,261%

how_does_your_brand_stack_up_on_facebook_twitter_and_instagram

d) Présence sur les autres réseaux sociaux

Enfin, comme mentionné dans le chapitre I de ce travail, la société actuelle
connectée n’emploie pas qu'un seul média de communication, ce qui signifie que
plusieurs réseaux sociaux peuvent étre utilisés par le méme utilisateur. Il est donc
intéressant d’analyser si les utilisateurs d’Instagram utilisent également les autres
réseaux sociaux présentés ci-avant. Comme montré sur la figure 2.4, quasiment la
totalité des utilisateurs d’Instagram vont également sur Facebook et une petite majorité

se rend sur les autres réseaux sociaux. Notons que ces résultats sont basés sur les Etats-

Unis.

Figure 2.4 - Le nombre d'utilisateurs d'Instagram présents sur Facebook, Pinterest, Twitter et LinkedIn

Pourcentage d'utilisateurs d'Instagram
qui utilisent un autre réseau social

Facebook
Pinterest
Twitter

LinkedIn

Source : Pew Research Center, Novembre 2016, « Social Media Update 2016 »
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e) Conclusion de la section

En conclusion de cette section, le réseau social Instagram est plus populaire
parmi les femmes et parmi les jeunes utilisateurs connectés entre 18 et 29 ans. Malgré
tout, la répartition des utilisateurs en fonction de leur pouvoir d’achat reste plus ou
moins homogene, bien qu'une prédominance de la catégorie moins de $30000 par an se
fait remarquer. Les utilisateurs d’Instagram sont également tres présents sur Facebook
et plus de la moitié d’entre eux visitent Instagram quotidiennement. De plus, des
réseaux sociaux ayant le plus grand nombre d’utilisateurs en Europe, c’est Instagram qui

récolte le plus grand nombre d’interactions.

Instagram semble donc attractif pour les marques ciblant, principalement, des jeunes

entre 18 et 29 ans qui attendent une interaction de la part de cette cible.

3. La publicité sur Instagram

Cette section présente le fonctionnement et les caractéristiques de la publicité sur
Instagram afin de voir si la plateforme permet aux marques certains bénéfices
commerciaux pour toucher le public cible des marques. Les informations reprisent dans

cette sous-section viennent essentiellement du site Instagram Business.

3.1. Naissance de la publicité sur Instagram

Selon le Monde (2017), c’est en 2015 que Facebook Inc. décida pour la premiére fois
de lancer la publicité sur Instagram dans un pays qui n’est pas anglo-saxon : la France.
De fait, la publicité sur Instagram était déja présente depuis novembre 2013 aux Etats-
Unis. Normalement lorsqu'un utilisateur décide de ne pas suivre une marque sur
Instagram, celui-ci ne verra jamais de publication de cette marque dans son fil
d’actualités. Cependant, depuis I'apparition de la publicité sur Instagram, les utilisateurs
sont susceptibles de voir apparaitre une publication d’'une marque qu'’ils ne suivent pas

sous forme de publicité.

Afin de ne pas perturber ses utilisateurs avec la publicité, Instagram a décidé d’adopter
la publicité native et I'acces a la publicité n’a été autorisé qu’'a un petit groupe de

marques. Dans ces marques choisies se trouvaient : Lacoste, Air France, Guerlain, Yves
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Saint Laurent, Coca-Cola ou encore Séphora. Ces marques ont été sélectionnées par

Instagram pour leur caractere « premium » (DigitaLuxury, 2015).

C’est en septembre 2015 que le contenu sponsorisé sur Instagram est devenu accessible

a tous types d’entreprises (Instagram Business Team, 2015).

3.2. Les différents moyens de communication sur la plateforme

a) Média payés : le contenu sponsorisé

Instagram propose la publicité sous forme de contenu sponsorisé. Comme vu
dans le chapitre I, cette publicité prend la forme de tout autre contenu non-sponsorisé
publié sur la plateforme, ce qui permet a la publicité de ne pas étre intrusive. Lors de
I'apparition de ce contenu, il est indiqué « sponsorisé » a coté de la publication afin

d’informer l'utilisateur de la nature du poste.

Instagram étant une plateforme ou les utilisateurs peuvent partager photos et vidéos, les
formats proposés par l'application sont les suivants: photo, vidéo ou carrousel
(Instagram Business, 2017). Les photos et vidéos peuvent étre publiées au format
portrait ou paysage et les vidéos ne peuvent durer que maximum 60 secondes. En ce qui
concerne le carrousel, cela consiste a rassembler trois a cinq photos ou vidéos I'une a la

suite de I'autre sur une méme publication.

Instagram décrit I'avantage de ces formats ; la publicité qu’elle soit sous forme de photo,
vidéo ou carrousel donne la possibilité de publier de belles images, avec ou sans son et
mouvement, qui vont raconter une histoire aux consommateurs (Instagram Business,
2017). Sur chaque publication sponsorisée, un appel a I'action (call-to-action en anglais)
permet au consommateur d’en savoir plus sur I’entreprise et/ou sur le produit/service
montré(s) dans la publication. Cet appel a I'action se fait grace a un bouton qui apparait
lorsque I'utilisateur montre un certain intérét a la publication (e.g. rester plus de quatre
secondes sur la publication, taper sur le nom de 'annonceur ou lire les commentaires

relatifs a la publication) (Instagram Business, 2017).
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b) Média détenus : la création d’'une page Instagram

Afin de pouvoir faire de la publicité sur Instagram, les marques doivent créer une
communauté formelle liée a celle-ci. En créant sa page sur Instagram, la marque pourra
échanger avec ses consommateurs des publications sous forme de photos, vidéos et
carrousels également mais cela sera gratuit car seuls les utilisateurs d'Instagram qui ont
décidé de suivre cette page verront ces publications apparaitre dans leur fil d’actualités.
Des lors, selon ce qui a été vu dans le chapitre II (cf point 2b), Instagram, en offrant aux
marques la possibilité de créer une communauté, permettrait a ces marques différents
avantages comme augmenter le taux d’engagement des consommateurs vis-a-vis de la

marque, les fidéliser a la marque et augmenter le WOM positif lié a la marque.

Cependant, depuis mars 2016, Instagram a mis au point un algorithme ne montrant a ses
utilisateurs que les publications pour lesquelles ils sembleraient le plus intéressés
(Instagram business team, 2016), car selon eux, « les utilisateurs manquent plus de 70%
des publications dans leur actualité » (Instagram business team, 2016, para. 1, Trad.).
Bien que cela présente un avantage pour les utilisateurs, pour les marques il est

maintenant plus compliqué d’atteindre tous leurs fans.

c) Earned media : 'utilisation de la folksonomie

Grace a l'utilisation des outils de recherche sur Instagram, les utilisateurs
peuvent facilement effectuer des recherches sur la marque ou un produit de la marque
grace a 'emploi de mots-clés sous forme de hastags. En effectuant des recherches avec
ces mots-clés, l'utilisateur tombera sur toutes publications d’Instagram utilisant ce
méme hastag (cf. 1.3. La structure d’Instagram). Les publications avec le plus
d’interactions sont automatiquement mises en avant (Instagram Business, 2017). Il est
des lors possible de trouver des publications parlant d'un produit/service d’'une marque

spécifique publiées par I'un des consommateurs de la marque.
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3.3. Les segmentations possibles

Instagram propose automatiquement a la marque de sélectionner les critéres de la
cible qu’elle veut atteindre en se basant sur les données de ses utilisateurs. Il est
important, en plus, de noter qu’Instagram utilise également les cookies afin de savoir,
par exemple, quelles pages les utilisateurs visitent le plus souvent (Instagram, s.d.c).

Cependant, ce point ne sera pas détaillé dans ce travail.

Instagram propose les segmentations suivantes : le lieu (régions, départements, villes ou
Pays), les données démographiques (age, sexe, langue), les centres d’intérét (sur base
des comptes Instagram suivis et les publicités qui ont suscité de l'intérét chez ces
personnes), les comportements (selon les activités de l'audience sur Facebook et
Instagram), l'audience personnalisée (sur base d’adresses email ou numéros de
téléphone de clients existants), les audiences similaires (sur base de profils semblables a
ceux des clients existants) et enfin, le ciblage automatique fait par Instagram sur base de

criteres choisis.

3.4. Les objectifs poursuivis sur Instagram et bénéfices commerciaux

Il a été vu que, dans le processus de sélection d’'un média social, il faut analyser les
bénéfices commerciaux que la plateforme peut apporter a la marque et définir les

objectifs qu’elle veut poursuivre dessus.

a) Les objectifs proposés par Instagram

Le tableau 2.4 donne un apercu des différents objectifs marketing qui peuvent étre
poursuivis sur Instagram et avec quel type de formats ils peuvent étre atteints selon
Instagram Business (2017). Les objectifs peuvent étre classés en deux grandes parties :

notoriété et appels a I'action.



Tableau 2.4 - Objectifs marketing suivis sur Instagram
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)
Objectif marketing Définition é :é ?_
A > 5
Atteindre la portée attendue et un plus grand
Portée et fréquence controdle dans la fréquence des messages X | X [X
recus
Augmenter 'audience et le nombre
Notoriété de masse X | X | X
- d’'impressions
E Atteindre les personnes proches de
2 Notoriété locale _ _ _ X | X | X
% I'entreprise et créer du trafic en magasin
Augmenter le nombre de vues sur une vidéo
Génération d’impressions sur | en racontant une histoire
une vidéo ) [ *
Conversion vers un site web | Générer des clics vers un autre site web X | X [X
Engagement post Engager plus de consommateurs sur la page
- publicitaire sur page Instagram grace a la publicité X | X |-
S Instagram
§ Action sur le site internet de | Pousser le consommateur a une action v | x| x
ff) la marque particuliere sur le site internet
E Téléchargement de Inciter les personnes a télécharger
%‘ I'application mobile I'application mobile de I'entreprise I
Engagement sur Avoir plus d’activité/interaction sur
I'application mobile I'application S

Source : Instagram Business, 2017, para. 4
b) Les bénéfices commerciaux d’Instagram
Depuis quelques années déja, plusieurs études ont été réalisées par les bureaux

de Facebook Inc. et autres centres de recherches comme Nielsen afin de mesurer les

résultats de campagnes marketing sur Instagram.
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En ce qui concerne la performance d’Instagram en terme de notoriété, une étude
réalisée par Nielsen Brand Effect sur les résultats de la publicité sur Instagram entre
novembre 2013 et septembre 201513, a montré que la reconnaissance publicitaire (ad
recall) sur Instagram serait 2,8 fois supérieures a la norme Nielsen, qui était a 6% en
2011 (Instagram Business Team, 2016a; The Nielsen Company, 2011). De plus, en
2016, 60% des utilisateurs Instagram disaient avoir pris connaissance de l'existence
d’'un produit ou d'un service sur Instagram (Instagram Business Team, 2016c,

L’inspiration qui déclenche I'action, para. 1. Trad.).

En matiére d’'intérét, de désire et d’action, Instagram annongait en mars 2017 que huit
utilisateurs sur dix suivaient une marque sur Instagram et que 75% des membres de la
communauté Instagram « ont déja entrepris une action aprés avoir été inspirés par un
poste comme visiter un site internet, faire des recherches, acheter le produit ou en parler a
un ami » (Instagram Business Team, 2016c¢, L'inspiration qui déclenche I'action, para. 1.
Trad.). De plus, selon une recherche interne Instagram de mai a juillet 2016, « 70% des
campagnes performantes ont généré des hausses statistiquement importantes des
conversions en ligne ou des installations d’applications mobiles » (Instagram Business

Team, 2016, L’inspiration qui déclenche l'action, para. 1).

Les campagnes marketing sur Instagram ont montré de bons résultats et dong, il se
pourrait qu’lnstagram soit un moyen de communication attractif pour les marques.
L’une des raisons qui expliquerait d’aussi bons résultats est la nature du média. De fait,
selon Smith (2014), la publicité native aurait un intérét tout particulier sur les sites
basés sur le partage d'images. Instagram étant de nature media-sharing et 'interface
étant étudiée pour avoir une focalisation sur I'image (cf. section 1.2. L’évolution de
I'interface du point de vue de 'utilisateur), la publicité sur Instagram pourrait étre plus
efficace que sur les autres médias n’étant pas de méme nature. Cependant, comme
mentionné dans l'introduction de cette section, ces résultats sont rassemblés de maniére
globale et il se pourrait que certaines industries soient moins prospeéres sur Instagram
que d’autres. Selon Statista (2016), les industries qui emploieraient le plus Instagram

sont : I'industrie de I'automobile avec un taux de pénétration de 100%, I'industrie de la

13 Etude réalisée sur prés de 700 campagnes

14 Etude réalisée sur plus de 500 campagnes en ligne
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mode avec un taux de 98% et I'industrie de la beauté ainsi que des montres et des bijoux

sont a égalité avec 96% de pénétration.

3.5. Evaluer la performance de la marque sur Instagram

Comme montré dans le chapitre 1, il est important pour la marque, d’'un point de
vue stratégique, d’évaluer la performance de ses publications sur le réseau social. Si la
marque dispose des bons moyens d’évaluation, il sera aisé pour elle de se trouver dans
les situations « Measure and Adjust » ou « Iterate for success », présentées dans le modele
Strategic options for social media measurement (Hoffman & Fodor, 2010). Cette section

vise a décrire les outils statistiques mis a disposition des marques sur Instagram.

Les statistiques sur Instagram sont divisées en trois sections : impressions totales, les
meilleures publications et les statistiques relatives aux abonnés (Instagram, 2017). La
premiére section consiste a montrer, pour chaque publication, le nombre de fois qu’elle
a été vue par les utilisateurs de la plateforme (Instagram, 2017). La seconde section ne
se focalise que sur les meilleures publications en terme de différents indicateurs :
nombre de vues, portée de la publication en terme de lieux et nombre d’interactions
(Instagram, 2017). Enfin, la troisieme section concerne les statistiques sur les abonnés a
la communauté de la marque qui renseignent sur le moment ou ceux-ci sont le plus
actifs (par heure ou par jour) sur Instagram et les informations sociodémographiques

Sur ces personnes.

Premiérement, Instagram offre des moyens quantifiables pour évaluer l'efficacité du
marketing sur la plateforme. Dés lors, selon le modéle de Hoffman et Fodor (2010), les
marques présentes sur Instagram se trouvent dans les cases « measure and adjust » ou «
Iterate for success ». Dans les deux cas, cela est positif pour la marque car les managers
sont dans la capacité de mesurer le taux d’efficacité de leur campagne et peuvent donc
facilement modifier certains aspects de leur stratégie marketing afin de rendre la

campagne fructueuse.

Ensuite, selon le modele de la pyramide de Strauss (n.d), les statistiques fournies par
Instagram permettent d’évaluer la performance de la marque a deux niveaux. Tout

d’abord au niveau « awareness» grace au taux d'impressions (vues) et au nombre
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d’abonnés sur la page et ensuite au niveau « engagement » grace au taux d’interaction
sous une publication. De plus, en engageant un responsable pour leur page (community
manager en anglais), la marque pourrait facilement avoir un apercu du niveau « brand
health » si celui-ci prend part aux conversations sur Instagram et évalue l'opinion des

utilisateurs sur la marque.
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Conclusion de la partie II

Instagram est un réseau social de partage de média (media sharing). Selon
Instagram, cette plateforme est une opportunité pour les marques grace, entre autres,
au design des publications sponsorisées et a la possibilité de créer des publications
inspirantes avec la focalisation sur I'image et non sur le texte. Cependant, comme il a été
montré tout au long de ce chapitre, les marques doivent tenir compte de plusieurs
variables avant de choisir le futur réseau qui va servir d’outil de communication
marketing. Les variables sont respectivement : le pourcentage du public cible présent
sur le média et emploi du média, les bénéfices commerciaux de la plateforme pour
atteindre le public cible et enfin les moyens d’évaluation de la performance des

campagnes marketing offerts par la plateforme.

Instagram est composé d’'une communauté beaucoup plus active que sur les autres
réseaux sociaux présentés lors de ce travail et est formé principalement de jeunes
adultes (18-29 ans) en quéte de créativité et d'inspiration. Les bénéfices commerciaux et
objectifs poursuivis sont nombreux et cette plateforme permet aussi d’évaluer la
performance des publications de la marque aux niveaux « awareness » et « engagement »
selon le modele de la pyramide de Turban et al. (2016). Avec cela et au vu des résultats
présentés par Instagram sur les publications sponsorisées déja présentes sur la

plateforme, Instagram semblerait étre un outil de communication marketing de choix.

Cependant, de nombreuses questions peuvent étre posées quant aux industries pour
lesquelles Instagram est effectivement efficace. Est-ce uniquement pour les industries
qui présentent des caractéristiques « premium » comme les premiers annonceurs qui
ont pu publier sur Instagram, est-ce uniquement pour les industries de 'automobile, de

la mode, de la beauté et des bijoux ou bien pour toutes industries confondues ?

La suite de ce travail se focalisera sur I'industrie de la beauté premium et analysera, sur
des données plus précises, le choix du réseau social comme outil de communication

marketing.
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PARTIE III - Etude quantitative

Chapitre I - Introduction a la recherche

Ce chapitre a pour objectif d'introduire la recherche en donnant un bref apergu
sur le marché des cosmétiques et, plus particulierement, du maquillage et termine par

exposer les hypothéses sous-jacentes de notre enquéte.

1. Le marché des cosmétiques

Selon un rapport publié par The Belgian Foreign Trade Agency en septembre 2016, le
marché des cosmétiques en Belgique est composé, en chiffre d’affaires, par les produits
suivants : soins des cheveux (26,1%), soins pour la peau (25,5%), articles de toilette
(19%), parfums (18%) et produits de maquillage (11,4%). Il est possible de trouver ces
produits dans des pharmacies, chez des distributeurs de masse (e.g. Di mais également
les marques qui revendent leurs produits comme Occitane), chez des distributeurs
sélectifs comme Planet Parfum ou encore chez des revendeurs professionnels. En 2016,
les cosmétiques vendus chez les distributeurs sélectifs représentaient 36% du marché

en chiffre d’affaires.

Ce qui nous intéresse dans ce travail, ce sont les produits de maquillage. Le graphique
3.1 montre I’évolution en volume du marché du maquillage en Europe entre 2011 et

2015 (Marketline, 2016).

Graphique 3.1 - Evolution du maquillage en Europe (Volume)
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Nous voyons que le marché du maquillage, de 2011 a 2015, n’a cessé d’étre en évolution

avec une croissance moyenne de +2,3%.

En 2016, selon le rapport d’activité 2016 de L’Oréal, le marché du maquillage était en
plein essor avec une croissance six fois plus rapide que toute autre catégorie de
cosmétiques dans I'Europe de 1'Ouest. Cette croissance s’est faite ressentir dans
plusieurs secteurs: distributeurs sélectifs, grande diffusion et revendeurs
professionnels (L’Oréal, 2016). Cet engouement pour le maquillage viendrait, en grande
partie, de la génération que L’Oréal appelle «génération selfie» (composée de la

génération X et Y) et de 'utilisation grandissante des réseaux sociaux.

1.2. Définition du concept « premium »

Maintenant que le lecteur s’est familiarisé avec le marché du maquillage, il est
important pour nous de définir ce que nous entendons par « maquillage premium » dans

ce travail.

Par maquillage premium, nous entendons les produits de maquillage vendus chez des
distributeurs sélectifs que nous considérons comme issus de marques avec un certain
niveau de prestige. Selon Vigneron et Johnson (1999), le prestige d’'une marque est
défini par différents éléments qui font référence aux valeurs percues lorsque le
consommateur pense a une de ces marques. Ces valeurs sont : ostentatoire, unique,

social, hédonisme et qualité (Vigneron & Johnson, 1999).

La plupart des consommateurs de cosmétiques percoivent les produits de maquillage de
marques de prestige comme des cosmétiques dits «de luxe» (Kapferer, 2015).
Cependant, les cosmétiques et, dans notre cas le maquillage, étant produits en masse,
ceux-ci sont définis par Kapferer (2015) comme du luxe abordable (affordable luxury)
méme si ceux-ci viennent d’'une extension d’'une marque de luxe comme Chanel par
exemple (Kapferer, 2008). Des lors, étant abordables par la masse, les produits de
magquillage issus de marques vendues en parfumerie ne peuvent étre appelés produits
de luxe et sont des produits « masstige » (Kapferer, 2015). Aucune traduction exacte

existant en francais pour « masstige », nous traduirons ce mot par «premium ».
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1.3. Intérét de la recherche

Comme il a été vu dans la partie II de ce travail, I'industrie de la beauté est la
troisieme industrie la plus présente sur Instagram et de plus en plus de marques de
cosmétiques vendus en parfumeries comme Lancéme ou Guerlain ont décidé de I'utiliser
comme moyen de communication (Instagram, s.d.a). L'une des raisons potentielles pour
laquelle ces marques ont recours a Instagram pourrait étre la possibilité de cibler les
femmes de la génération Y. En effet, comme nous I'avons vu dans la partie II de ce travail
(p- 34), Instagram est principalement utilisée par les jeunes de 18 a 29 ans et le marché

du maquillage est en pleine expansion dans ce segment.

Pour donner un exemple concret, il y a quelques années, Lancome a décidé de rajeunir
son cceur de cible en ciblant les jeunes femmes de la génération Y en renforcant son
offre dans le maquillage (Journal du luxe, 2014). En 2016, LancoOme a eu recours a
Instagram afin de lancer son nouveau rouge a levre « Juicy Shaker » destiné aux jeunes
femmes de 18 a 35 ans (Instagram, s.d.a). Cependant, nous voulons savoir si l'utilisation
d’'Instagram, comme outil de communication, convient réellement pour ce genre de

marques.

2. Modeéle de la recherche et liste des hypothéses a tester

a) Modele suivi

Afin de répondre a la question de recherche, le modele stratégique de sélection d'un
réseau social, présenté dans la partie I de ce travail, va étre utilisé. Un schéma
récapitulatif du modele est présenté au schéma 3.1. A chaque étape se trouvent des

hypotheses a tester qui sont présentées au point b « hypotheses a tester ».
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s ETAPE 1
ANALYSE DE MARCHE
R ETAPE 2

BENEFICES COMMERCIAUX DE LA PLATEFORME
& OBJECTIFS DE LA MARQUE

l

—> ETAPE 3
SELECTION DU RESEAU SOCIAL

!

ETAPE 4
EVALUATION DE LA PERFORMANCE

Schéma 3.1 - Modéle de la recherche

b) Hypothéses a tester

Etape 1 : Analyse de marché

H1: La publicité n’est pas percue comme crédible par les femmes belges de la

génération Y

H2 : Les femmes belges de la génération Y ont une attitude positive envers 'eWOM

H3 : Les femmes belges de la génération Y présentes sur Instagram ne trouvent pas le

contenu sponsorisé sur Instagram intrusif

H4 : Les femmes belges de la génération Y suivant des marques de maquillage premium
ont tendance a trouver la publicité sur Instagram moins intrusive que celles qui suivent
des marques sur Instagram mais qui ne suivent pas de marque de maquillage premium

d’une part et, d’autre part, celles qui ne suivent pas du tout de marque sur Instagram

H5 : Il y a une dépendance entre prendre part a une communauté de marque et trouver
que le nombre d’interactions sur une publication est représentatif de la popularité du

produit
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H6 : Il y a une dépendance entre « avoir déja vu une publicité de maquillage premium
sur Instagram » et le profil de l'utilisateur d’Instagram (« suit des communautés de
marque de maquillage premium »; «suit des marques mais pas de marque de

maquillage premium » ; « ne suit pas de marque »)

H7: Il y a une dépendance entre découvrir des produits de maquillage premium sur
Instagram et le profil de I'utilisateur d’'Instagram (« suit des communautés de marque de
maquillage premium »; «suit des marques mais pas de marque de maquillage
premium » ; « ne suit pas de marque »)

Etape 2 : Bénéfices de la plateforme

H8 : Les femmes belges de la génération Y ont déja entrepris une action apres avoir vu

de la publicité relative aux marques de maquillage premium sur Instagram

H9 : Les membres d’'une communauté de marque de maquillage premium sur Instagram

parlent positivement de la marque

H10: Les consommatrices de la marque qui prennent part a la communauté sur

Instagram sont engagées envers la marque

Etape 3 : Sélection du réseau social

H11 : Instagram est le réseau social ou le plus de femmes belges de la génération Y sont

inscrites

H12 : Instagram est le réseau social que les femmes belges de la génération Y visitent le

plus souvent

Etape 4 : Instagram permet-il a la marque de mesurer sa performance ?

H13 : Instagram permet a la marque d’étre dans la catégorie « iterate for success » selon

le modeéle de Hoffman et Fodor (2010)
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Chapitre II - La recherche

1. Méthodologie de la recherche

1.1. Choix du type d’enquéte et attribution du questionnaire

L’objectif de ce travail est de pouvoir répondre a la question : «Instagram, comme
outil de communication, convient-il pour les marques de maquillage premium ciblant les
femmes de la génération Y 7 ». Le cadre de notre étude étant limité a la Belgique, nous

avons décidé de réaliser une enquéte aupres des femmes belges de 15 a 35 ans.

Cette enquéte nous permet de répondre aux hypotheses relatives a I'étape 1 « étude de
marché », étape 2 « bénéfices commerciaux de la plateforme et réalisations d’objectifs »
et étape 3 « sélection du réseau social ». En ce qui concerne I'étape 4, ce sont les modeéles
de Hoffmann et Fodor (2010) et la pyramide de Turban, Strauss et Lai (2016) qui ont été

utilisés pour répondre a I'hypothese.

Bien que Turban et al. (2016), dans leur modele, parlent de récolter des informations
aupres du public cible autant d’'un point de vue quantitatif que qualitatif, nous avons
uniquement réalisé une enquéte quantitative. En effet, selon Fragniére, Moresino,
Tuberose et Turin (2013), une étude qualitative permet la construction d’études
quantitatives. Or, la partie I de ce travail regroupant déja les informations nécessaires
pour construire notre étude quantitative, nous avons décidé qu’il n’était pas nécessaire
de faire d’enquéte qualitative. De plus, l'objectif ici est de pouvoir généraliser les
réponses des échantillons aux jeunes femmes belges de la génération Y, ce qui requiert

une enquéte quantitative (Fragniére et al, 2013).

L’enquéte a été réalisée sur 154 femmes entre 15 et 35 ans et fut administrée via les
réseaux sociaux Facebook et Instagram. En outre, le questionnaire n’était disponible
qu’'en francais. De ce fait, nous risquons un biais di a une couverture incomplete de
I'observation. En effet, le questionnaire n’a pas été administré aux femmes n’étant pas
présentes sur les réseaux sociaux ni aux femmes belges ne parlant pas frangais.

L’ensemble des limites de ce travail sont présentées a la section 6.4 pp. 78-79.
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1.2. Le questionnaire

Le questionnaire est basé sur des questions structurées et est divisé en 4 parties

fonctionnant en entonnoir.

La premiére partie interroge les répondants sur leur attitude face a la publicité et face a
I'eWOM de maniere générale. Cette partie ne fait pas la distinction entre la présence sur
Instagram ou non, et nous permet de connaitre le ressenti des femmes de la génération

Y par rapport aux médias de communication (10% du questionnaire).

La seconde partie du questionnaire ne s'intéresse qu’aux femmes présentes sur
Instagram. Nous voulons comprendre leur comportement sur la plateforme et leur
l'attitude face a la présence de publicités relatives aux marques de maquillage premium

sur la plateforme (30% du questionnaire).

La troisieme partie du questionnaire nous permet d’identifier trois profils : « ne prend
pas part aux communautés de marque », « suit des marques sur Instagram mais pas de
marque de maquillage premium », « suit des marques de maquillage premium ». Cette
étape nous permet de vérifier si les caractéristiques liées a une communauté vues dans

la littérature s’appliquent a notre recherche (40% du questionnaire).

Enfin, la derniere partie de ce questionnaire permet d’identifier le profil du répondant
avec des informations sociodémographiques mais également sur des informations
relatives a leurs habitudes face aux réseaux sociaux de maniere plus générale (20% du

questionnaire).

Afin de répondre aux questions structurées, les consommateurs ont le choix entre
plusieurs types de réponses : échelle de Likert, questions a choix multiples et questions
a réponses multiples. Notons que, dans certaines questions, des sections « autre » ou « je
ne sais pas » ont été ajoutées lorsqu’il a été estimé qu'’il était trop difficile d’exposer tous
les cas de figures possibles ou qu'il était possible que le consommateur ne se souvienne

plus des informations nécessaires pour répondre a la question. De cette maniére, cela
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évite que le répondant ne prenne position sur une question alors que cela ne correspond

pas réellement a la réponse qu’il comptait mettre (Fragniere et al, 2013).

Des échelles multiples de type Likert ont également été utilisées. Les répondants ont le
choix entre plusieurs étiquettes allant de 1 a 7 avec 1 correspondant a « pas du tout
d’accord », 4 correspondant a « neutre » et 7 correspondant a « tout a fait d’accord ».
L’échelle choisie ici est une échelle équilibrée afin d’avoir autant de choix « favorables »
que «défavorables» avec un nombre impair de catégories pour permettre a la
consommatrice d’étre neutre quant a une question. De plus, chaque étiquette a été
décrite afin d’éviter toute ambiguité dans le questionnaire. La description des items
utilisés ainsi que la référence a leurs auteurs pour chaque variable est présentée dans la

section annexe (voir annexe 1, pp. 92-93).

1.3. Pré-test

Un pré-test a été réalisé sur 10 répondants afin de vérifier le bon fonctionnement du
questionnaire ainsi que la bonne compréhension des questions. Lors de ce test, une
question a été modifiée et 'ordre des questions a été changé. De fait, pour la question 8
(voir annexe 2, pp. 95-104) beaucoup de répondants n’arrivaient pas a répondre dii aux
items employés qui leur semblaient trop similaires. En effet, certaines nuances en
anglais ont mal été traduites, ce qui rendait la question confuse. Par exemple,
« distracting » avait été traduit comme « génante » et « distrubing » par « dérangeante ».
Or, nous n’avions pas tenu compte de la véritable nuance entre les deux mots. En
demandant I'avis d’'un anglophone, nous avons pu trouver les bons adjectifs relatifs a ces
items tout en gardant la nuance, ce qui a semblé beaucoup plus clair aux répondants. De
plus, dans la premiere version, l'utilisation d’Instagram était mélangée avec la
perception de la publicité sur Instagram, ce qui a mené a certaines confusions dans la
téte des répondants; par exemple, pour la question 5 ceux-ci ne savaient pas s'ils
devaient répondre par rapport a un produit vu dans une publicité sur Instagram ou par

rapport a un produit vu tout simplement sur Instagram.

Le questionnaire apres pré-test se trouve a I'annexe 2.
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1.4. Matrice hypothéses/questions

Le tableau suivant (tableau 3.1) reprend les différentes hypothéses et les fait
correspondre avec les questions qui permettent d'y répondre. De plus, la derniére
colonne indique la méthode d’analyse utilisée pour tester chaque hypothese. Notons
qu'une partie des questions ne sont la que dans un but descriptif, des lors aucune
hypothése n’a été rédigée les concernant mais une analyse de celles-ci est faite a la

section 2.2.1 « Analyse descriptive de I'échantillon » (pp 54-55).

Questions| 1 | 2 [ 5| 6 | 7 | 8|10 | 11 | 14 | 16 | 18 | 24 | 25
Méthode d’analyse
Hypotheses
Nature de I'échelle I I N|N|N I N N N I I N N
H1 X t-test sur échantillon unique
H2 X t-test sur échantillon unique
H3 X t-test sur échantillon unique
H4 X X ANOVA a posteriori
H5 X X Chi-carré et tableau croisé
Hé6 X X Chi-carré et tableau croisé
H7 X X Chi-carré et tableau croisé
H8 X Fréquence
H9 X t-test sur échantillon unique
H10 X t-test sur échantillon unique
H11 X Fréquence
H12 X Fréquence
Tableau 3.1 - Matrice hypotheses/questions
Légende :

[ = Echelle d’intervalle
N = Echelle nominale

1.5. Choix de la taille de I’échantillon

Il nous faut maintenant savoir combien de personnes nous devons interroger pour
pouvoir tirer des conclusions significatives de notre enquéte a un certain niveau de
confiance. Nous avons théoriquement besoin de calculer la taille de I'échantillon
nécessaire pour chacune des variables du questionnaire (De Moerloose, 2017).
Cependant, comme nous ne pouvons faire varier la taille de notre échantillon a chaque

question, nous avons décidé de ne retenir que la plus grande taille d’échantillon.
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Selon De Moerloose (2017), la formule a appliquer est la suivante :

n= ((Za2))(s)/E)?
ou:
n = taille de I’échantillon
a = le niveau de signification voulu
Zq /> = une constante extraite des tables de la loi normale
s = I’écart-type des observations

E = erreur acceptable au niveau de précision recherché

Nous décidons de fixeraa 5% et E a 10%. Grace a la valeur de a, nous pouvons
déterminer Z, /, dans une table de loi normale et nous trouvons Z, ,= 1,96. Il nous reste
a définir s. Nos variables sont métriques et nominales. Des lors, nous allons faire le

calcul pour les deux types de variables et retenir le plus grand échantillon des deux.

Pour les variables nominales, nous allons considérer le calcul de proportions (d’Astous,

2011). Dans ce cas-ci :

s=yp(1-p)

p étant compris entre 0 et 1, nous avons un s limité entre 0 et 0,5 (De Moerloose, 2017).
Par précaution, nous décidons d’employer la valeur maximale de s pour avoir

I’échantillon le plus grand possible. Ce qui nous donne un résultat de n = 96.

Pour les variables métriques, nous avons la formule suivante pour s (De Moerloose,
2017):

s = (valeur maximum — valeur minimum)/6

Sachant que les variables étudiées sont sous forme d’échelles de Likert en 7 points, nous
obtenons: s = (7-1)/6 = 1 ce qui nous amene a un n = 384. La taille de I'’échantillon la

plus prudente serait de 384.

Cependant, comme il a été mentionné plus haut, nous avons décidé de retenir pour

échantillon I'ensemble des femmes belges de la génération Y sachant parler frangais et
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étant sur les réseaux sociaux Facebook et Instagram. Selon d’Astous (2001), une telle
définition d’échantillonnage s’appelle « échantillonnage de convenance» et est une

forme d’échantillonnage non probabiliste.

2. Analyse des résultats

2.1. Traitement de la base de données

Les résultats ont été recueillis de la plateforme « Survey Monkey ». La premiere étape
a été de vérifier que chaque réponse soit mise en valeur numérique (le plan de codage
est indiqué a 'annexe 3, pp. 105 - 109) et supprimer les réponses des répondants ne
correspondant pas a notre recherche c’est-a-dire les femmes ne faisant pas partie de la
tranche d’age recherchée. Nous avons également regardé s’il n’y avait pas de réponses

absurdes, ni de valeurs manquantes.

Dans un second temps, nous avons dii préparer les labels de nos variables. Pour les
échelles de Likert, nous avons d’abord inversé les échelles de mesure pour les items qui
le nécessitaient. Ensuite, nous avons vérifié la validité ainsi que la fiabilité de ces
échelles (cf. point 2.3. Analyse de la fiabilité et de la validité des échelles de mesure, p.
57). Une fois un groupe d’items relatifs a une échelle étant fiable et valide, nous avons
regroupé ces items sous une seule variable en faisant la moyenne arithmétique de ceux-

ci selon la formule (1) :

iteml+--+itemi

(1) nouvelle variable = :

oui=le nombre d’items

Y

Pour les questions a réponses multiples, nous avons attribué une variable a chaque

réponse.
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2.2. Analyse de I'’échantillon

2.2.1. Analyse descriptive de I'échantillon

Les différents graphiques représentant les analyses descriptives sont présentés a

I'annexe 4, pp. 110 - 114.

a) Informations générales

Notre échantillon est composé de 154 femmes agées entre 15 et 34 ans dont
majoritairement des femmes entre 15 et 24 ans (80%). Les femmes interrogées pour
cette enquéte sont de différents profils socio-professionnels: étudiantes (72%),
employés (22%) ou personnes cadres/indépendantes (6%). Comme nous le montre la
figure 3.1, Facebook et Instagram sont de loin les réseaux sociaux les plus utilisés parmi

la cible.

Figure 3.1 - Utilisation des réseaux sociaux par les femmes belges de la génération Y

Réseaux sociaux utilisés par
I'échantillon (en pourcentage)*

Facebook s 100%
Instagram I 7994
Pinterest —————— 41%

LinkedIn SSSSSmmmm——— 39%

Twitter T 10%

* Le total des réponses est supérieur a 100, chaque répondant pouvant choisir plus d’'une réponse

b) Instagram et les marques de maquillage vendues en parfumerie

Notre échantillon est composé de 122 femmes présentes sur Instagram dont 83%

entre 15 et 24 ans et 17% entre 25 et 34 ans.

Premierement, la majorité de ces femmes visitent quotidiennement Instagram (69,5%).
Deuxiemement, plus d’'une femme sur 7 de notre échantillon a déja découvert un produit
en tout genre sur Instagram (72%) et 42% ont déja découvert un produit de maquillage
vendu en parfumerie. La figure 3.2 résume les actions réalisées par ces femmes apres

avoir vu du contenu sponsorisé sur Instagram relatif a un produit (toutes industries
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confondues). Nous voyons que les deux actions les plus réalisées sont « visiter le site

Internet de la marque » (57%) et « aimer la page Instagram de la marque » (41%).

Figure 3.2 - Actions réalisées apres avoir vu du contenu sponsorisé sur Instagram

Pourcentage de répondants ayant réalisé une action
apres avoir vu du contenu sponsorisé sur Instagram
(en pourcentage)*

Visiter le site Internet de la marque 57%
Aimer la page Instagram 41%
Faire des recherches sur le produit 38%
Parler 4 un ami du produit 33%
Acheter le produit 11%
Aucune de ces réponses 24%

Publicité produit toutes industries confondues

* Le total des réponses est supérieur a 100, chaque répondant pouvant choisir plus d’'une réponse

En outre, environ 67% de I'échantillon suit des marques (toutes industries confondues)
sur Instagram : « entre 1 et 4 » (37,5%), « entre 5et 9 » (14%), « entre 10 et 14 » (10,5%)
et «15+» (5%). Et 21% de I'échantillon suit des marques de maquillage premium. Dans
ces 21%, la quasi-totalité a déja acheté un produit de maquillage premium d'une des

marques suivie sur Instagram (81%).

La raison principale pour laquelle les jeunes femmes de notre échantillon prennent part
aux communautés de marque sur Instagram est pour «étre au courant des actions
spéciales », que ce soit pour prendre part aux communautés de maniere générale
(41,8%) ou, plus spécifiquement, pour prendre part aux marques de maquillage

premium (63%).
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2.2.2. Analyse quantitative de la représentativité de I'échantillon

Cette section consiste a regarder si notre échantillon est représentatif de la
population ciblée (femmes belges entre 15 et 34 ans). Nous allons donc comparer nos
données aux statistiques nationales trouvées sur le site Statistics Belgium (annexe 5, p.
133) pour l'age (tableau 3.2) et pour la situation professionnelle (tableau 6). Pour ce

faire, un test chi-carré a été réalisé et les hypotheses sous-jacentes a ce test sont :

{H 0: l’échantillon est représentatif de la variable
H1 : l'échantillon n'est pas représentatif

a) Représentativité en fonction de I'dge de I’échantillon

Tableau 3.2 - Représentativité de I’échantillon complet en fonction de I'age

Age Fréquence observée Fréquences théorique
15-24 ans 124 73

25-35 ans 30 81

Total (personnes) 154 154

Les conditions d’application sont respectées (effectifs théoriques > 5). Nous calculons

donc la valeur de chi-carré selon la formule suivante (2) (Jourdan, 2009) :

2) 2% = lik (ef fectifs observés — ef fectif s théoriques)?
= ef fectifs théoriques

i=1

ou k = le nombre de modalités de la variable

Nous obtenons pour résultat : y? = 67,74. Avec un alpha de 0,05 et un nombre de degré
de liberté égal a 1, la valeur critique est de 3,84, des lors nous devons rejeter HO, notre

échantillon n’est pas représentatif sur base de ce critere.

b) Représentativité en fonction du taux d’activité de l'échantillon

Nous appliquons la formule du test chi-carré montrée ci-dessus avec les données du
tableau 3.3 et nous trouvons : y? = 44,02. Avec un alpha de 0,05 et un nombre de degré
de liberté égal a 1, la valeur critique est de 3,84, des lors nous devons rejeter HO, notre

échantillon n’est pas représentatif sur base de ce critere.
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Tableau 3.3 - Représentativité de I’échantillon complet en fonction de I’activité professionnelle

Activité Fréquence observée Fréquences théorique
Population active 43 84
Population inactive 111 70
Total (personnes) 154 154

2.2.3. Analyse qualitative de la représentativité de I'échantillon

Cette partie va nous permettre de regarder si notre échantillon est représentatif
par rapport a la population belge sur Instagram. Selon une enquéte réalisée par le site
pub.be, les femmes belges entre 18 et 24 ans sont 1,5 fois plus nombreuses a utiliser la
plateforme que celles de 25 a 34 ans. Or, dans notre échantillon, la présence du premier
groupe est 5 fois plus élevée que le second. Notre échantillon n’est donc pas
représentatif de la population féminine belge présente sur Instagram, les femmes entre

25 et 34 ans étant sous-représentées.

2.3. Analyse de la fiabilité et de la validité des échelles de mesure

Avant de valider les hypotheses, nous devons vérifier la fiabilité ainsi que la validité
de nos échelles de mesures. Pour ce faire, nous utilisons deux méthodes : une analyse en
composantes principales (validité) et I'alpha de Cronbach (fidélité). Pour rappel, les

échelles sont équilibrées et en 7 points.

a) Analyse en composantes principales

La validité d’'une échelle additive est affirmée si ses items convergent vers la
méme mesure du concept, c’est-a-dire qu’il faut que I'échelle soit unidimensionnelle
(D’Astous, 2011). Nous voulons donc réduire la dimension de nos items a une seule
composante. Si cela est possible, nous pourrons conclure en sa validité (d’Astous, 2011).
Le critére de sélection de facteurs retenus est basé sur les valeurs propres (4 = 1). Tous

les résultats de cette analyse sont détaillés dans I'annexe 6 (pp. 134 - 140).

La premiére étape est de vérifier si les données sont factorisables. L’'indice KMO (Kaiser,
Meyer et Olkin) regarde si nous avons assez de sujets pour faire l'analyse en
composantes principales (Leys, 2016). Le test de Bartlett regarde si la corrélation est

suffisante entre les items pour faire une structure factorielle (HO : corrélation entre les
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items = 0; H1: corrélation entre les items # 0) (Leys, 2016). Les niveaux d’acceptation

de ces variables sont: KMO > 0,5 et p-valeur du test de Bartlett (sign.) < 0,05. Les

résultats sont résumés dans le tableau 3.4. Les conditions étant remplies, nous pouvons

réaliser I'analyse en composantes principales (ACP). Les résultats de I'’ACP sont donnés

dans les tableaux 3.5 a 3.8.

Tableau 3.4 - Indice de qualité pour ACP

Attitude | Attitude | Attitude envers | Intention de | Engagement
Mesure envers la envers publicité sur WOM envers la
publicité eWOM Instagram (positif) marque
Nombre 4 6 6 4 4
d’items
KMO 0,739 0,694 0,891 0,706 0,759
Sign.
Bartlett 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Tableau 3.5 - Variance totale expliquée
Attitude | Attitude | Attitude envers | Intention de | Engagement
Mesure envers la envers publicité sur WOM envers la
publicité eWOM Instagram (positif) marque
Nombre
i>1 1 2 1 1 1
% variance
expliquée 55,4% 69% 68,9% 74,14% 68,9%
pari>1

Tableau 3.6 - Résumé des matrices de corrélation de structure des items avec les composantes retenues

BRI Attitude . A Intention | Engagement
Attitude envers envers

. envers la . de WOM envers la
Items relatifs s eWOM publicité sur "y
. publicité (positif) marque
a la mesure Instagram
Item 1 0,803 0,581 | -0,355 0,723 0,906 0,726
Item 2 0,821 0,729 | -0,514 0,830 0,945 0,918
Item 3 0,596 0,802 | -0,413 0,877 0,681 0,830
Item 4 0,737 0,569 0,584 0,862 0,388 0,386
Item 5 - 0,686 | 0,560 0,795 - -
Item 6 - 0,743 0,264 0,882 - -

Nous constatons que toutes les échelles de mesure sauf I'attitude envers 1'eWOM,

peuvent étre résumées en un seul facteur (sous le critere A = 1). De plus, pour ces

mesures nous voyons que chaque facteur permet d’expliquer plus de 50% de la variance
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totale de la mesure concernée (tableau 3.5) et le tableau 3.6 nous montre les matrices de
corrélations de structure entre chaque item des échelles de mesure et la composante.
Toutes ces corrélations étant fortes et positives (>0,5), nous pouvons conclure en

I'unidimensionnalité de quatre échelles.

En ce qui concerne I’échelle de mesure « Attitude envers I'’eWOM », nous constatons que
deux facteurs ont une valeur propre supérieure a 1. Aprés avoir appliqué la rotation
VARIMAX, nous avons trouvé, dans la matrice de structure, que les trois premiers items
correlent fortement et positivement avec la premiere composante et les trois derniers
avec la deuxiéme composante (tableau 3.7). Une des explications a cela pourrait étre que
les premiers items se rapportent plus a «la lecture et utilisation de commentaires en
ligne » alors que les trois derniers font référence «au partage d'information sur les
produits et services ». Rien n’étant précisé dans la littérature quant a la validité de
’échelle, nous décidons de garder les deux dimensions en traitant séparément les trois

premiers items et les trois derniers.

Tableau 3.7 - Matrice de corrélation de structure des items apres rotation VARIMAX

Mesure

. Attitude envers eWOM
Items relatifs

a la mesure

Item 1 0,887 0,100
Item 2 0,874 0,224
Item 3 0,671 0,120
Item 4 0,141 0,874
Item 5 0,038 0,814
Item 6 0,380 0,691

Nous obtenons pour les trois premiers items un indice KMO de 0,624 et une p-valeur de
0,000 pour le test de Bartlett. Pour les trois derniers, KMO = 0,636 et la p-valeur du test
de Bartlett est également de 0,000 dés lors nous appliquons ’ACP (annexe 6.2.1 et 6.2.2.
pp. 136 - 137). Les corrélations étant > 0,5 (tableau 3.8) et chaque composante
permettant d’expliquer plus de 50% de la variance totale (tableau 3.9), nous estimons

les nouvelles échelles de mesure valides.
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Tableau 3.8 - Matrice de corrélation de structure des items avec les composantes retenues

Attitude Attitude
Mesure envers la envers
publicité eWOM
Nombre 1 > 1 1 1
% variance
expliquée par 69,6% 69,8%
A>1
b) L’alpha de Cronbach

Mesure Attitude Attitude

envers envers

Items relatifs a lecture partage
la mesure eWOM eWOM
Item 1 0,693 0,776
Item 2 0,895 0,883
Item 3 0,898 0,790

Tableau 3.9 - Variance totale expliquée

L’alpha de Cronbach est une mesure basée sur la corrélation estimée entre

chaque item d'une échelle de mesure de type additive (d’Astous, 2011). Celui-ci peut

prendre une valeur comprise entre 0 et 1 ou 1 représente une fidélité maximale. Nous

dirons qu’'une échelle de mesure est fiable si celle-ci a un alpha > 0,7 (Leys, 2016).

Notons cependant que alpha est susceptible d’augmenter avec le nombre de variables et

ne distingue pas les facteurs (Leys, 2016). Les différents alpha de Cronbach liés a nos

variables sont résumés dans le tableau 3.10. Le détail de ces données se trouve dans

I'annexe 7 (pp. 141-143).

Tableau 3.10 - Indice de qualité pour ACP

Attitude | Attitude | Attitude itﬁlvtzfse Intention | Engagement
Mesure envers la lecture partage ey de WOM envers la
publicité eWOM eWOM R — (positif) marque
Nombre 4 3 3 6 4 4
d’items
Alphade | _ )0 | 020777 | «=0714| «=0908 |a=0873| a=0848
Cronbach
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Sur base de ce tableau, nous pouvons dire que les échelles de mesure utilisées sont
fiables. La validité et fiabilité des échelles étant vérifiées, nous pouvons créer les
variables relatives a ces échelles sur base de la moyenne arithmétique (cf. Formule (2),
p. 56) des items sélectionnés. Le descriptif des items utilisés pour les nouvelles variables

est donné a I'annexe 19 (p. 162).

2.4. Analyse de la validité des hypothéses

Dans cette section les hypothéses vont étre vérifiées une a une afin de pouvoir tirer
des conclusions pour répondre a notre question de recherche. Afin d’alléger les
explications liées aux tests, nous avons décidé de les regrouper par catégories de tests.
Tous les tests sont effectués au seuil de signification statistique de 0,05. Les hypotheses
ainsi que les conditions d’application des tests sont détaillées dans les annexes relatives

aux hypotheses.

2.4.1. Tests sur la moyenne : t-test sur échantillon unique

Ce test nous permet de juger la moyenne () d’'une variable continue par rapport a un
seuil fixé. Afin d’appliquer le test, deux conditions doivent étre respectées: les
échantillons doivent étre simples, aléatoires et indépendants et les scores de la variable
doivent étre distribués normalement autour de la moyenne dans chaque groupe. Une
fois les conditions d’application validées, nous pouvons faire le test. Les hypotheses

sous-jacentes au test sont les suivantes :

HO:u >4 C(HO:p <4
(cas 1) {H1=u<4 ou (casZ).{Hl:M>4

Le choix quant au cas 1 ou 2 dépendra de I'hypothese. Les résultats des tests dans le
tableau 3.11 sont donnés de maniere bilatérale (HO: u = 4; H1: p # 4), nous devrons
regarder en suite la significativité de maniére unilatérale. Notons que pour les
hypotheéses 3, 10 et 11, notre base de données ne comptait que les personnes présentes

sur Instagram (N=122).
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Tableau 3.11 - Résultats des t-test pour H1, H2, H10 et H11

5 Moyenne sur une Ecart- Sign.
LI N échellede1a7 type t(N) bilatérale

H1 154 3,67 1,22 -3,30 0,001
H2a 154 5,83 1,30 17,44 0,000
H2b 154 5,65 1,20 16,97 0,000
H3 122 4,53 1,49 3,91 0,000
H10 122 5,78 0,52 37,67 0,000
H11 122 3,82 0,64 -3,033 0,003

H1: La publicité n’est pas percue comme crédible par les femmes belges de la

génération Y

Nous voulons vérifier que la moyenne de la publicité est bien inférieure a 4 (HO: p > 4;
H1:p < 4) Les conditions d’application du test sont respectées (annexe 8, p.144). Au vu
des résultats dans le tableau 3.11, de maniere unilatérale nous obtenons: p-valeur =
(0,001/2). Dés lors, au seuil @ = 0,05, nous pouvons rejeter HO et dire que la publicité en
général n’est pas percue comme crédible par les femmes de la génération Y (voir annexe

8, p. 145).

H2 : Les femmes belges de la génération Y ont une attitude positive envers I'eWOM

Pour répondre a cette hypothése, nous devons exécuter le test sur deux variables. L'une
se rapportant a la lecture de commentaires en ligne et I'autre au partage d’information
en ligne. Nous avons donc 'hypothése H2a et H2b. Dans les deux cas, nous voulons

vérifier que la moyenne des deux variables est supérieure a 4 (HO: p < 4; H1: p > 4).

Les conditions d’application du test sont respectées (voir annexe 9, p.146). Au vu des
résultats dans le tableau 3.7 pour H2a, de maniére unilatérale nous obtenons : p-valeur
= 0,000/2. Dés lors, nous rejetons HO et pouvons dire au seuil @ = 0,05, que les femmes
belges ont une attitude positive envers la lecture de commentaires en ligne (voir annexe

9, p. 146).

Les conditions d’application du test sont respectées (annexe 9 p. 147). Au vu des

résultats dans le tableau 3.7 pour H2b, de maniere unilatérale nous obtenons : p-valeur
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= 0,000/2. Des lors, nous rejetons HO et pouvons dire au seuil @ = 0,05, que les femmes

belges ont une attitude positive envers le partage d’informations en ligne (voir annexe 9,

ppp. 147).

H3 : Les femmes belges de la génération Y présentes sur Instagram ne trouvent pas

le contenu sponsorisé sur Instagram intrusif

Nous voulons vérifier que la moyenne de la perception d’intrusion de la publicité sur
Instagram soit inférieur a 4 (HO:p > 4; H1: u < 4). Les conditions d’application du
test sont respectées (annexe 10, p.149). Au vu des résultats dans le tableau 3.8, de
maniere unilatérale nous obtenons : p-valeur = 1-(0,000/2) < 0,05. Des lors, les données
ne nous permettent pas de rejeter HO au seuil recherché et nous ne pouvons conclure

quant a cette hypothése (voir annexe 10, p. 150).

H9 : Les membres d’'une marque de maquillage premium parlent positivement de la

marque

Nous voulons vérifier que la variable WOM soit supérieure a 4 (HO: p < 4; H1: p > 4).
Les conditions d’application du test sont respectées (annexe 11, p. 150). Au vu de nos
résultats (tableau 3.16), de maniere unilatérale nous obtenons : p-valeur = 0,000/2. Des
lors, nous pouvons conclure au rejet de HO au seuil @ = 0,05 et dire que les femmes
prenant part aux communautés de maquillage premium ont tendance a générer un
WOM positif sur ces marques (voir annexe 11, p. 152). Notons cependant qu’ayant une
petite part de I’échantillon prenant part a ces marques (33 personnes sur 122), nous
avons complété les valeurs manquantes par la moyenne des réponses, ce qui peut, des

lors, conduire a un biais.

H10 : Les consommatrices de la marque qui prennent part a la communauté sont

engagées envers la marque

Nous voulons vérifier que la moyenne de la variable engagement soit supérieure a 4
(HO:p<4: H1: p> 4). Les conditions d’application du test sont respectées (annexe
12, p.153).
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Au vu de nos résultats (tableau 3.17), de maniere unilatérale nous obtenons : p-valeur =
1-0,003/2 > 0,05. Dés lors, les données ne nous permettent pas de rejeter HO au seuil

a = 0,05. Nous ne pouvons rien conclure quant a cette hypothése (voir annexe 12, p.
154).

2.4.2. Test sur trois moyennes : ANOVA

Un test ANOVA se fait entre une variable continue et une variable catégorielle et permet
de détecter une différence de moyenne entre plusieurs groupes (plus de deux). Les
conditions d’application de ce test sont: échantillons simples, aléatoires et indépendants,
les scores de la variable continue doivent étre distribués normalement autour de la
moyenne et il y a une homogénéité des variances dans chaque groupe. Les hypotheses

sous—jacentes au test sont :

{H 0: pas de dif férences entre les moyennes des groupes
H1: au moins une moyenne dif fere des autres

Si le test est significatif, nous réaliserons ensuite une analyse de comparaisons multiples

grace a une analyse « post-hoc ».

H4: Les femmes belges de la génération Y faisant partie du groupe « suit des
marques de maquillage premium sur Instagram » (Groupe 1) ont tendance a
trouver le contenu sponsorisé sur la plateforme moins intrusif que les groupes « suit
des marques sur Instagram mais pas de marque de maquillage premium » (Groupe

2) et « ne suit pas de marque sur Instagram » (Groupe 3)

Tableau 3.12 - Caractéristiques des trois groupes

Groupe N Moyennedseu; ;u;e échelle Ecart-type
Groupe 1 33 4,03 1,25
Groupe 2 49 4,42 1,49
Groupe 3 40 5,07 1,53

Total 122 4,53 1,49

Nous voulons regarder si les moyennes des trois groupes identifiés dans ’hypothese

différent selon la variable « perception d’intrusion de la publicité sur Instagram ». Les
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conditions d’application du test sont respectées (annexe 13, p. 155). Les résultats de
I’ANOVA sont détaillés a l'annexe 13 (p. 156). Nous obtenons pour résultats:
F(2,119)=4,879 et une p-valeur de 0,009. Dés lors, nous pouvons dire qu’au moins une
des moyennes differe significativement des autres. L’analyse Post-hoc selon Tukey nous
indique qu’il y a une différence significative (p-val = 0,008) entre le groupe 1 et le
groupe 3 (Amoyennes = 1,04). Nous voyons par le tableau 3.12 que les femmes du
groupe 1 (moyenne = 4,03) trouvent, en moyenne, la publicité sur Instagram moins

intrusive que le groupe 3 (moyenne = 4,53).

2.4.3. Test sur variables nominales : Chi-carré

Un test chi-carré nous permet de tester la dépendance entre deux variables nominales.
Les conditions d’application du test qui sont: indépendance des observations, des
effectifs théoriques supérieurs a 5 dans chaque cellule et une table de contingence

complete. Les conditions étant respectées, nous testons les hypothéses sous-jacentes :

{H 0: les variables sont indépendantes
H1: les variables sont dépendantes

H5: Il y a une dépendance entre prendre part a une communauté de marque et
trouver que le nombre d’interactions sur une publication est représentatif de la

popularité du produit

Nous voulons regarder s’il y a une dépendance entre « trouver le nombre d’interactions
représentatif de la popularité du produit» (modalités: «représentatif», «pas
représentatif ») et suivre une marque sur la plateforme (modalités : « suit une marque »,
«n’en suit pas »). Les conditions d’application du test sont respectées et par chi-carré
nous obtenons: y? = 11,159 (annexe 14, p. 157). Avec un degré de liberté et un alpha de
0,05, la p-valeur = 0,001. Des lors, nous pouvons dire qu'’il existe une dépendance entre
les deux variables. La force de relation entre ces deux variables est modérée (Phi de
Cramer = 0,302). Avec le tableau 3.13, nous remarquons que les personnes qui suivent
des marques ont tendance a dire que le taux d’interactions est représentatif de la

popularité du produit alors que ceux qui n’en suivent pas non.
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Tableau 3.13 - Tableau croisé « popularité x profil » H5

Suit des marques sur Ne suit pas de marque | Total
Instagram (personnes)
Représentatif 51 12 63
Pas
représentatif 31 28 >9
Total 82 40 122
(pourcentage)

H6: Il y a une dépendance entre « avoir déja vu une publicité de maquillage
premium sur Instagram » et le profil de l'utilisateur d’Instagram (« suit des
communautés de marque de maquillage premium » ; « suit des marques mais pas de

marque de maquillage premium » ; « ne suit pas de marque »)

Tableau 3.14 - tableau croisé « vu pub de maquillage premium x profil » H6

Suit des marques | Suit des marques | Ne suit pas | Total
de maquillage mais pas de de marque | (personnes)
premium magquillage
En a déja vu 32 35 30 97
N'en a 1 14 10 25
jamais vu
Total 33 49 40 122
(personnes)

Nous voulons regarder si la variable «avoir déja vu une publicité de maquillage
premium sur Instagram » (modalités: «en a déja vu», «n’en a jamais vu) varie en
fonction du profil de l'utilisateur (modalités: «suit des marques de maquillage
premium », « suit des marques mais pas de marque de maquillage premium », « ne suit
pas de marque ». Les conditions d’application du test sont respectées et par chi-carré
nous obtenons: y? = 8,63 (résultats annexe 15, p. 158). Avec deux degrés de liberté et
un alpha de 0,05, la p-valeur = 0,013. Des lors nous pouvons dire qu’il existe une
dépendance entre les deux variables. Toutefois, la force de relation entre ces deux
variables est faible (V de Cramer = 0,266). Avec le tableau 3.14 nous voyons que la
plupart des femmes de notre échantillon ont déja vu une publicité de marque de
magquillage premium mais le ratio « membres de la catégorie qui ont déja vu/total de la

catégorie » est plus élevé dans la catégorie « suit des marques de maquillage premium ».
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H7 : 1l y a une dépendance entre découvrir des produits de maquillage premium sur
Instagram et le profil de l'utilisateur d’Instagram (« suit des communautés de
marque de maquillage premium » ; « suit des marques mais pas de marque de

maquillage premium » ; « ne suit pas de marque »)

Nous voulons tester si la variable «avoir découvert un produit sur Instagram »
(modalités : « déja découvert », « jamais découvert », « je ne me souviens pas ») varie en
fonction du profil de I'utilisateur. Les conditions d’application du test sont respectées et
par chi-carré nous obtenons: y? = 27,49 (résultats annexe 16, p. 159). Avec quatre
degrés de liberté et un alpha de 0,05, la p-valeur = 0,000. Dés lors, nous pouvons dire
qu'il existe une dépendance entre les deux variables. La force de relation entre ces deux
variables est modérée (V de Cramer = 0,336). Avec le tableau 3.15 nous voyons la
plupart des membres ont déja découvert un produit de maquillage premium mais les
membres de la catégorie « suit des marques de maquillage premium » ont tendance a en

découvrir plus.

Tableau 3.15 - tableau croisé « découverte produit x profil » H7

Suit des marques | Suit des marques | Ne suit pas | Total
de maquillage mais pas de de marque | (personnes)
premium maquillage
Deja 25 18 9 52
découvert
Jamais 1 13 19 33
découvert
Je ne me 7 18 12 37
souviens pas
Total 33 49 40 122
(personnes)

2.4.4. Analyse de fréquence : tableau de contingence et fréquences

H8 : Les femmes belges de la génération Y ont déja entrepris une action apres avoir

vu de la publicité relative aux marques de maquillage premium sur Instagram

Nous faisons appel aux statistiques descriptives en réalisant des tableaux croisés pour
les variables «visite du site Internet», «recherches sur le produit», «achat du

produit », « parler a un ami du produit» et «aimer la page de la marque » avec la




68.

variable « avoir déja vu des publicités de maquillage premium » (voir annexe 17, p. 160).
Nous voyons a l'aide de la figure 3.3, que les actions les plus populaires réalisées par
notre échantillon ayant déja vu une publicité de maquillage premium sont: « visiter le
site Internet » et « faire des recherches sur le produit ». Nous remarquons en plus seuls

40% n’ont jamais réalisés d’actions.

Figure 3.3 - Pourcentage de 1'échantillon ayant réalisé une action apreés avoir vu du contenu sponsorisé sur
des marques de maquillage premium

Pourcentage de I'échantilllon ayant réalisé une action apreés
avoir vu du contenu sponsorisé sur des marques de maquillage
premium sur Instagram

Visiter le site Internet
Faire des recherches
Aimer la page

En parler a des amis
Acheter le produit

Aucune de ces actions 40%

* Le total des réponses est supérieur a 100, chaque répondant pouvant choisir plus d’'une réponse

H11 : Instagram est le réseau social ou le plus de femmes belges de la génération Y

sont inscrites

Nous ne pouvons vérifier cette hypothese par inférence statistique. Des lors, nous nous
basons sur I'analyse descriptive faite dans la section 2.2 et voyons que Facebook est le
réseau social le plus utilisé parmi notre échantillon comptabilisant 100% des réponses

(voir annexe 4, p. 110).

H12 : Instagram est le réseau social que la cible visite le plus fréquemment

Cette fois encore nous ne pouvons appliquer de test d’hypothése. Nous nous basons
donc sur une analyse descriptive de I’échantillon. Grace a la figure 3.4, nous voyons que
Facebook est le réseau social que la cible visite le plus fréquemment avec 76% des voies

(voir annexe 4, p. 110).
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Figure 3.4 - Réseau social le plus fréquenté parmi la cible

Réseau social le plus visité par 1'échantillon

Facebook [HN—— 76%
Instagram [N 249%

3. Application des résultats au modele de choix de sélection d’'un réseau social et

discussion

Cette section vise a regrouper les résultats de la recherche afin de voir si le choix de la

plateforme Instagram convient pour une marque de maquillage premium.

a) L’analyse de marché : H1 a H5

Comme il a été indiqué dans la théorie, cette premiére étape consiste a écouter le
public cible afin de découvrir s’'il est présent sur Instagram et quel est son

comportement sur la plateforme.

La premiere étape de notre enquéte consistait a comprendre l'attitude des femmes
belges de la génération Y par rapport a la publicité en général (H1) et par rapport a
I'’eWOM (H2). Dans la théorique, nous avions trouvé que les consommateurs n’ont plus
confiance dans la publicité et que ceux-ci se tournent de plus en plus vers 'avis de leur
pairs en ligne (Macnamara et al, 2016). Concernant notre échantillon, nous avons pu
prouver, par inférence statistique, que les femmes belges de la génération Y ont
effectivement un manque de confiance dans la publicité (H1) et ont développé une
attitude positive envers 'eWOM (H2) que ce soit pour la lecture de commentaires en
ligne (H2a) ou le partage d’informations en ligne (H2b). Ces deux conclusions nous
laissent penser que l'utilisation des médias sociaux serait une bonne idée pour

communiquer sur une marque destinée a ces jeunes femmes.

Notre enquéte nous révele que l'utilisation d’Instagram est largement répandue parmi
notre échantillon (80%), ce qui semble plutot bon signe, endéans les limites de cette

étude. Sur cette plateforme, presque une jeune femme sur sept de notre échantillon suit



70.

une marque en tout genre et 27% prennent part a des communautés officielles de

marque de maquillage premium, ce qui nous semble non-négligeable.

En ce qui concerne le format publicitaire des médias payés sur Instagram, les données
ne nous ont par permis de rejeter I’hypotheése que les femmes de la génération Y le
trouvent intrusif (H3). Cependant, 'hypothése 4 nous permet de distinguer deux
groupes ; il semblerait que les femmes suivant des marques de maquillage premium ont
tendance a trouver la publicité payante sur Instagram moins intrusive que les femmes
qui ne prennent pas du tout part aux communautés de marque. Par conséquent, cela
nous laisse penser, sans pour autant le prouver, que le taux au clic est meilleur parmi les
femmes prenant part a une communauté de marque de maquillage premium que les
autres car nous avons vu dans la théorie que les internautes ont tendance a ignorer la
publicité digitale parce qu'ils la trouvent intrusive (Chaffey et al. 2012). Cependant, nous
remarquons que la moyenne de ce groupe est proche de 4 (voir p. 64) avec un écart-type
de 1,25, ce qui nous fait penser que les femmes de cette catégorie sont relativement

neutres a ce sujet.

D’autre part, I'analyse de I’hypotheése 5 nous apprend a un niveau alpha de 0,05 que la
réponse a la question « le nombre de commentaires et de j'aime sous une publication est-il
représentatif de la popularité du produit ? » varie en fonction de si la personne prend
part a une communauté de marque ou non. Selon notre analyse descriptive, les femmes
prenant part aux communautés de marque ont tendance a répondre par l'affirmative a
cette question ce qui est bon signe car Instagram est le réseau social avec le plus grand
taux d’interactions et la popularité d’'un produit permettrait de réduire I'anxiété face a

I'achat d’'un nouveau produit (Fan et al,, 2013).

Enfin, les résultats de lI'’enquéte nous indiquent de maniere descriptive que les
utilisatrices belges d’Instagram entre 15 et 34 ans prennent principalement part aux

marques pour étre au courant des actions spéciales.

b) Bénéfices commerciaux d’Instagram et objectifs définis : H6 a H10

Dans la théorie, nous avons pu voir que des études ventaient les bénéfices

commerciaux liés a l'utilisation d’Instagram. Sur base de nos résultats, nous allons
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regarder si ces bénéfices commerciaux sont également applicables dans I'industrie de la

beauté premium (maquillage).

Premiérement, en matiere de notoriété, une part importante de notre base de données
présente sur Instagram a déja découvert des produits sur la plateforme: 72% ont
découvert un produit toutes industries confondues et 42% ont découvert un produit de
marque de maquillage premium. Cependant, nous remarquons que les personnes ne
suivant pas de marque du tout semblent découvrir moins de produits de maquillage
premium que les autres. Avoir une communauté liée a sa marque sur Instagram pourrait
donc aider a augmenter la notoriété des produits malgré 1'algorithme mis en place par
Instagram ne permettant a ses utilisateurs de ne voir que les publications pour
lesquelles ils sont le plus intéressés (cf partie II). En outre, nous avons vu qu’il y a une
dépendance entre suivre une marque de maquillage premium et avoir déja vu du
contenu sponsorisé sur un produit de maquillage premium (H6), ce qui pourrait
également expliquer I'hypothése 5. Une raison qui expliquerait ces résultats est que la
plateforme dit composer l'identité sociale de ses utilisateurs sur base, entre autres, de
leurs centres d’intérét et donc, des communautés suivies. Par conséquent, si les marques
choisissent de cibler les utilisateurs par leurs centres d’intérét, les personnes suivant
des marques de maquillage premium sont supposées voir plus de publicités a ce sujet

que les autres. Notons toutefois que cette relation est faible.

En matiére d’appels a I'action, les résultats ont été analysés de maniere descriptive (H8)
et nous avons vu que les actions principalement réalisées par notre échantillon apres
avoir vu une publicité de maquillage premium sur Instagram sontla visite de site
Internet (37%) et les recherches sur le produit (31%). Nous avons vu d’ailleurs que pres
de 60% des personnes de notre échantillon ayant déja vu une publicité de marque de
maquillage ont déja réalisé une action. Bien que ce nombre soit inférieur a celui annoncé
par Instagram pour toutes les industries confondues (75%), ce chiffre reste malgré tout
haut sachant que le taux de clics de la publicité en ligne s’éleve entre 0,1 et 0,2%
(Chaffey et al, 2012). Deux raisons peuvent expliquer ces résultats: l'efficacité de
I'identité sociale et la nature du média. En effet, l'identité sociale permet de
personnaliser de plus en plus les offres, ce qui augmente le taux de clics et

téléchargements sur une publicité (Altimeter, 2014). D’autre part, la publicité native sur
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les médias de type « media sharing » semble plus performante que la publicité native sur

les autres médias (Smith, 2014).

Enfin, la derniere chose qui nous intéressait dans cette section était de voir si les
marques de magquillage premium sur Instagram bénéficient des avantages des
communautés de marque en ligne cités dans la partie I. Avec I'hypothése 9, nous
pouvons dire que le WOM généré par les membres d’'une communauté de marque de
maquillage premium est positif au seuil @ = 0,05. Cependant, nous n’avons pas
démontré une relation de cause a effet, dés lors nous ne pouvons déterminer si c’est la
communauté qui influence le WOM généré par les membres ou bien si les membres
générent un WOM positif. Nous avons réalisé le méme test avec le méme alpha pour
I'engagement, cependant les données ne nous permettent pas de conclure quant a celui-

ci au seuil recherché (H10).

c) La sélection d’Instagram

Selon Tuten et al. (2016), il faut préférer le média ou le plus de personnes du
public cible sont présentes. Cependant, comme indiqué précédemment, nous avons

ajouté un deuxieme parametre qui est la fréquence d’utilisation de ce média.

Selon les statistiques descriptives, nous voyons que Facebook est le réseau social avec le
plus de personnes de notre échantillon inscrites ainsi que le plus fréquenté par celles-ci.
Instagram arrive en deuxiéme position (80% d’utilisation et le plus fréquenté par 24%

des répondants).

Par conséquent, selon Turban et al. (2016), nous devrions préférer la communication via
Facebook plutdét que via Instagram. Cependant, nous pensons que dans une optique de
stratégie omni-canal il est intéressant d’étre présent a la fois sur Facebook et sur
Instagram. En effet, comme montré dans la partie I, le réseau social Facebook est un
meédia social de type « egocentric » or Instagram est de type « media-sharing ». De ce fait,

les deux médias offrent des fonctionnalités différentes et peuvent-étre complémentaires.
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d) Evaluation de la performance sur Instagram

Etant donné que ce travail ne s’est pas fait en partenariat avec une marque de
maquillage premium, il n’a pas été possible de savoir si Instagram permet de mesurer
les objectifs attendus par la marque dans la pratique. La seule source secondaire que
nous détenons est pour la marque Guerlain pour qui « (...) avec Instagram, nous avons
maintenant les outils pour diffuser les visuels au sein de la cible de maniére précise et nous
pouvons mesurer l'impact avec une incroyable précision » (Instagram, s.d.a, Guerlain’s
golden results for bronzer, Trad.). De ce fait, il semblerait qu'Instagram permette de
mesurer 'efficacité d’'une campagne. Ces résultats vont dans le méme sens que ce que

nous avions trouvé dans la partie II de ce travail (pp. 40-41).

En effet, nous avions conclu qu’lnstagram permettait aux marques de mesurer leur
résultats en leur offrant une place dans les catégories « measure and adjust » ou « Iterate
for succes » selon le modéle de Hofmann et Fodor (2010), toutes deux étant deux places
souhaitables pour les marketeurs. De plus, nous avons pu remarquer que certains
indicateurs nous permettaient d’évaluer la performance aux niveaux « awareness » et
« engagement » du modele de « la pyramide de mesure des réseaux sociaux » (Turban et
al, 2016) En outre, nous avions ajouté que, si la marque engageait un manager de
communauté (community manager), le niveau « brand health » pourrait étre mesuré en

prenant part aux conversations sur Instagram.

En conclusion de cette sous-section, nous pouvons dire que Instagram permet aux
marques de maquillage premium de mesurer leur performance d'un point de vue

théorique.

e) Réponse a la question de recherche

Sur base des résultats trouvés ci-avant, nous pouvons dire que le réseau social
Instagram convient, comme outil de communication, pour les marques de maquillage

premium ciblant les femmes de la génération Y en Belgique.
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Conclusion de la recherche

6.1. Syntheése de la recherche

La recherche consistait a répondre a la question suivante : « Instagram, comme outil
de communication, convient-il pour les marques de maquillage premium ciblant les
femmes de la génération Y ? » en analysant le cas pour la Belgique. Afin d’y répondre,
nous avons divisé la recherche en trois grandes parties : une recherche théorique sur
I'utilisation des médias sociaux comme outil marketing, une recherche approfondie sur
le réseau social Instagram et une enquéte quantitative sur les femmes belges de la

génération Y.

Dans la recherche théorique, il a été vu que les médias de communication traditionnels
et, particulierement, les médias contrélés par les entreprises, souffrent d’'un manque de
confiance de la part du consommateur. En effet, les consommateurs aujourd’hui
valorisent plus les médias de partage ou ils peuvent recevoir des conseils de leurs pairs.
Il est donc préférable, a 'heure actuelle, d’adopter une stratégie de communication de
type « SOEP », c’est-a-dire ou les médias sociaux deviennent la priorité des entreprises
sans pour autant abandonner les autres moyens de communication. Afin de s’adapter au
comportement des consommateurs face aux médias de communication, de nouveaux
formats publicitaires sont apparus comme les communautés officielles de marques
(média détenu) et le contenu sponsorisé (média payé). Tous deux s’integrent dans ces

nouvelles plateformes.

Bien que le marketing sur les réseaux sociaux ne fasse pas l'unanimité, la recherche
théorique a pu montrer que celui-ci comporte plusieurs avantages non-négligeables
pour les entreprises pour autant que celles-ci le choisissent avec soin. Le dernier
chapitre de la recherche théorique met en évidence quatre points a analyser avant de
choisir le réseau social sur lequel la marque va communiquer : 'analyse de marché, les
bénéfices commerciaux de la plateforme et les objectifs poursuivis par la marque, la

sélection du média et I'évaluation de la performance.
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Dans l'analyse du réseau social Instagram, nous avons découvert que celui-ci était
principalement fréquenté par les femmes et les jeunes de 18 a 29 ans. D’autre part,
Instagram est de plus en plus utilisé par les marques et, en particulier, par les industries
de l'automobile, de la mode, de la beauté et des bijoux. En effet, ce média, de type
« média sharing » bénéfice de plusieurs avantages liés a sa nature vus dans la partie
théorique ; par exemple, les médias basés sur le partage d'image (media sharing) sont
plus performants en matiére de réactions aux contenus sponsorisés que les autres
médias. En outre, ce réseau social apporte d’autres avantages comme un taux de
reconnaissance publicitaire («ad recall ») beaucoup plus élevé que sur les réseaux

sociaux Facebook, Twitter, LinkedIn et Pinterest.

Enfin, I'’étude quantitative réalisée sur 154 femmes entre 15 et 35 ans dont 122
présentes sur Instagram, nous a permis de comprendre le comportement de celles-ci
vis-a-vis d’'Instagram. Premierement, I'enquéte nous confirme que les femmes de 15 a 35
ans ne trouvent pas la publicité crédible et ont une attitude favorable envers 'eWOM. En
outre, la majorité de notre échantillon utilise Instagram et suit au moins une marque sur
la plateforme dont plus d'un quart suit des marques de maquillage premium.
Deuxiemement, la recherche nous montre le potentiel d’Instagram en matiere de
notoriété pour les produits de maquillage premium mais également en matiere de
réactions au contenu sponsorisé ; 60% de I’échantillon présent sur la plateforme ayant
déja réalisé une action apres avoir vu une publicité relative a un produit de maquillage
premium sur celle-ci. Néanmoins, Facebook reste le réseau social le plus utilisé et
fréquenté parmi la cible. Enfin, la plateforme Instagram offre diverses statistiques pour
mesurer 'efficacité du marketing sur la plateforme, dés lors nous avons pu conclure par

'affirmative a notre question de recherche.

6.2. Recommandations managériales

Cette section se base sur les résultats de la recherche afin de donner des
recommandations managériales aux marques de maquillage premium, ciblant les
femmes de la génération Y, voulant utiliser Instagram comme outil de communication.
Notons que, di a notre échantillon, nos recommandations portent principalement sur

une cible d’étudiants entre 15 et 24 ans.
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6.2.1. Recommandations par rapport au choix des objectifs

Avant de se lancer d’emblée sur Instagram, la marque devra s’assurer que les
bénéfices commerciaux trouvés dans cette recherche correspondent aux objectifs que
celle-ci veut atteindre sur la plateforme. Prenons 'exemple de la marque Lancome qui
voudrait lancer un nouveau produit sur Instagram destiné a la génération Y, comme elle
I'a fait pour le « Juicy Shaker » en 2016 (Instagram, s.d.a). Nous conseillons a Lancome
d’utiliser la plateforme principalement dans un objectif de notoriété et de création
d’intérét autour de son produit. En effet, dans notre recherche, nous avons trouvé que
les bénéfices commerciaux de la plateforme sont surtout liés a la découverte de
nouveaux produits (notoriété), a la génération de trafic sur le site Internet de la marque
et a des recherches sur le produit (intérét). Cependant, dans le cas ou Lancéme voudrait
faire progresser le taux de conversion, la plateforme Instagram n’est pas adéquate, du
moins pas sur notre échantillon et pas de maniére directe car nous voyons que trés peu
de personnes de notre cible ont déja réalisé un achat apres avoir vu une publicité sur

Instagram.

Afin d’augmenter la notoriété sur son produit, Lancome a plusieurs choix:

communiquer via la page de sa marque ou communiquer via le contenu sponsorisé.

6.2.2. Recommandations par rapport au contenu sponsorisé

Comme nous l'avons vu, le contenu sponsorisé sur Instagram est tres efficace. Nous
recommandons donc a Lancome, dans ce cas, de l'utiliser que ce soit pour augmenter ou
créer de la notoriété sur un produit ou pour générer du trafic via le site web. En matiere
de choix de segmentation, nous opterions plutét pour une segmentation démographique
mais aussi par centres d’'intérét. En effet, nous avons vu que les personnes suivant des
marques de maquillage premium trouvent, en général, le contenu sponsorisé moins
intrusif que les autres groupes. Par conséquent, en ciblant ces personnes, il y a plus de

chance qu’elles réagissent au contenu sponsorisé que les autres.

6.2.3. Recommandations par rapport a la communauté liée a la marque

Nous recommandons également de communiquer via la page Instagram de la marque.

Les personnes touchées par les publications seront uniquement les membres de la
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communauté. Cependant, nous avons vu que la plupart des membres de la communauté
étaient également consommatrices, il est des lors intéressant de communiquer sur les
nouveaux produits de la marque. De plus, celles-ci prennent part aux communautés
détenues par les marques afin d’étre au courant des actions spéciales faites par celles-ci.
Prenons ici le cas de Guerlain qui communique ses actions spéciales via leur
« newsletter » (annexe 18, p. 162) (Guerlain, 2017). Nous pensons qu'il serait préférable
pour Guerlain d’également communiquer ses offres spéciales via Instagram, le taux de
clics étant théoriquement supérieur di a l'efficacité de l'identité sociale et a la volonté
des membres des communautés des marque de maquillage de voir ce genre
d’'informations (Altimeter, 2014). De plus, nous conseillons d’utiliser la communication
sur Instagram comme un moyen de tenir au courant les utilisateurs de la vie de la
marque mais pas dans l'objectif d’entretenir une conversation avec ceux-ci. Bien
qu’lnstagram offre la zone « social networking site », il reste malgré tout principalement
une plateforme de « media sharing». L’objectif premier n’est donc pas d’engager de
longues conversations avec les consommateurs mais plutot de communiquer avec eux a

I'aide d’images.

Nous conseillons également de communiquer et recruter un maximum de femmes de la
génération Y via la page de la marque car ces membres ont tendance a parler de la

marque de maniere positive.

6.2.4. Recommandations sur 'intégration de la plateforme dans une stratégie

omni-canal

La plateforme Instagram seule ne peut assurer le succés de la campagne. En effet, un
des principes exposés dans ce mémoire est la stratégie omni-canal. De ce fait, il est
important, pour des marques comme Lancome ou Guerlain, de ne pas oublier que ce
n’est pas parce qu’Instagram montre de bons résultats que les autres canaux doivent
étre oubliés. Par ailleurs, la stratégie omni-canal signifie offrir une certaine consistance
entre les canaux. Dés lors, nous conseillons de veiller a bien intégrer Instagram dans la
stratégie omni-canal de I'entreprise en permettant a I'utilisateur de voyager facilement
de la page Instagram au site de la marque et vice versa. Pour ce faire, nous conseillons

aux marques de maquillage premium de faire un appel a I'action sur la publicité vers le



78.

site internet de Lancome ou Guerlain et un lien depuis son site internet vers la page
Instagram de la marque. Nous recommandons également de s’assurer que les
informations trouvées sur la page Instagram soient cohérentes avec les informations

Communiquées sur les autres canaux.

6.3. Apport de la recherche

Cette recherche, bien que dans de faibles mesures dues au manque de
représentativité de 1’échantillon, apporte une premiére analyse sur le choix du réseau
social Instagram comme outil de communication pour une marque de maquillage
premium. En effet, depuis quelques années, beaucoup de recherches ont été faites sur
les médias sociaux mais tres peu se sont concentrées sur Instagram ou encore sur une
industrie en particulier. De ce fait, les analyses faites sur le comportement des
consommateurs face aux médias traditionnels, face a 'eWOM ou encore face aux médias
sociaux comprenaient tous les consommateurs confondus, sans réellement s’intéresser a

une cible potentielle.

Par conséquent, cette recherche permet aux marques de maquillage premium ciblant les
femmes de la génération Y, d’avoir une certaine idée de la compatibilité de la plateforme

avec leur industrie. Cependant, de nombreuses limites sont relatives a cette enquéte.

6.4. Limites et suggestions de futures recherches

Ce travail comporte plusieurs limites. La premiére est relative au choix de I'enquéte.
En effet, Turban et al. (2016), conseillent de faire 'analyse de marché en prenant part a
des procédés collectifs et individuels. Or, nous n’avons pas pris part aux conversations
de la cible sur Instagram, celles-ci étant trop difficiles a trouver car aucune information
n'est donnée sur Instagram en matiere de profil démographique de l'utilisateur. En
outre, nous avons uniquement réalisé une enquéte quantitative car nous disposions de
suffisamment d’informations pour la réaliser. Néanmoins, nous pensons qu’il pourrait
étre pertinent, pour les marques, d'interroger une partie de leur clientele de maniere
qualitative afin de déceler certains comportements particuliers a leur clientéle utilisant

la plateforme.
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Une deuxiéme limite provient de la méthode de sélection des données. En effet, nos
résultats comportent un biais de sélection car nous n’avons sélectionné que les femmes
belges sachant parler frangais et présentes sur les réseaux sociaux Facebook et
Instagram pour répondre a notre question de recherche et généralisé les résultats a la
Belgique. De plus, nous ciblons les femmes de la génération Y donc théoriquement nées
entre 1980 et 2000 (L’Oréal group, 2016) or nous avons, pour des raisons de facilité,
interrogé les femmes entre 15 et 34 ans. De plus, notre échantillon souffre d’'un manque
de représentativité car les femmes de 25 a 34 ans sont sous-représentées et le nombre
de répondants est assez faible. Dans une recherche future, il pourrait étre intéressant
d’'interroger une partie plus représentative de la Belgique en tenant compte des
différentes régions et également regarder si le comportement des femmes de 24 a 35
ans est similaire a celui des 15 - 24. En outre, le nombre de personnes prenant part aux
communautés de marque étant faible (33), certaines conclusions liées aux communautés
de marque ont été prises en remplacant des données manquantes par la moyenne des

réponses des répondants, ce qui peut engendrer un biais.

Enfin, notre recherche ne s’est basée que sur les éléments fondamentaux de la
plateforme Instagram et n’a pas intégré les nouvelles fonctionnalités de type « stories »

qui ont été lancées au cours de la recherche.

Dans des recherches futures, il serait intéressant de vérifier plusieurs choses.
Premieérement, nous n’avons pu prouver de relation de cause a effet entre suivre une
marque de maquillage premium sur Instagram et parler de maniere positive sur la
marque. Par conséquent, il serait intéressant de regarder si ce sont les femmes qui
prennent part aux marques de maquillage premium qui ont, de base, plus tendance a
parler positivement sur la marque ou bien, si la participation dans la communauté de la
marque impact le WOM positif. En outre, une future recherche pourrait s’intéresser sur
I'intention d’achat des membres de la communauté qui ne sont pas encore
consommateurs. Si la réponse est positive, cela renforcera notre recommandation de
communiquer sur les actions spéciales et nouveaux lancements. Enfin, notre cible étant
assez large et étant conscients que la plupart des marques ont un ciblage plus précis, il
serait intéressant pour les marques de recommencer I'enquéte avec leur public cible.

Enfin, de nombreuses marques comme Lancome ont recours a des influenceurs (médias
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gagnés) pour augmenter la notoriété de leurs produits sur Instagram (Instagram, s.d.a).
Il se pourrait qu'une partie de la découverte de produits sur Instagram dans notre
enquéte soit liée a ce phénomene. Dés lors, dans une recherche future, il serait
intéressant de regarder quel impact ces influenceurs ont dans l'industrie des produits de

maquillage premium.
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