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Ce mémoire de recherche en marketing digital a pour vocation d’étudier les mécanismes 

de la communication persuasive au travers des pratiques émergentes du marketing d’influence 

dans le contexte d’Instagram. Au cours de nos recherches, nos efforts se sont concentrés sur les 

effets induits par les éléments spécifiques d’exécution d’une publication à caractère 

promotionnel diffusée par un micro-influenceur sur le comportement des consommateurs. Plus 

spécifiquement, nous nous sommes penchés sur les enjeux qu’entraine le choix de la 

perspective visuelle de cette publication (sociale versus (VS) individuelle) lors de la mise en 

œuvre d’une stratégie de marketing d’influence sur Instagram. 

Pour mener à bien nos recherches, nous avons structuré ce mémoire en deux parties. La 

première fut consacrée à la revue de la littérature des concepts scientifiques en lien avec notre 

problématique. Cette phase exploratoire nous a permis de cerner l’environnement dans lequel 

les stratégies de communication et de marketing évoluent. De plus, ces enseignements nous ont 

permis de visualiser les effets induits par les mécanismes de la communication persuasive sur 

le comportement des utilisateurs d’Instagram. Á l’issue de cette collecte de données 

secondaires, nous avons pu affiner notre problématique en formulant la question de recherche 

suivante : « Dans quelle mesure la perspective visuelle d’une photo promotionnelle partagée 

sur le réseau social Instagram influence-t-elle le comportement du consommateur ? ». 

Dans un second temps, nous avons mené une expérimentation au travers d’un 

questionnaire en ligne afin d’apporter des éléments de réponses à notre question de recherche. 

Pour tester la validité de nos dix hypothèses de recherche, nous avons diffusé cette enquête sur 

les réseaux sociaux afin de cibler les utilisateurs d’Instagram suivant de manière régulière 

l’activité des influenceurs sur cette plateforme. À l’issue de cette étude, nous avons pu 

enregistrer 160 observations valides sur une période de dix jours. De plus, sur base des analyses 

réalisées au moyen du logiciel « IBM SPSS Statistics », 6 hypothèses de recherche sur 10 ont 

pu être confirmées. Dès lors, sur base de ce constat, nous avons pu interpréter les résultats 

obtenus en exposant les conclusions et les limites de notre recherche. En outre, nous avons pu 

établir des recommandations à l’intention des marques et des créateurs de contenu dans 

l’élaboration d’une campagne de marketing d’influence sur Instagram.  
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Aujourd’hui, les médias traditionnels connaissent un nouvel essor au travers de 

l’amélioration des technologies digitales (Winer, 2009). Désormais, pour offrir une expérience 

fluide aux consommateurs, les responsables marketing doivent s’emparer des opportunités que 

présente le digital en intégrant de nouveaux outils de communication dans leurs stratégies 

marketing (Tuten, 2020 ; Winer, 2009). Toutefois, même si ces opportunités permettent aux 

entreprises de se différencier de la concurrence régnant sur le marché, les marketeurs ne 

disposent plus d’un contrôle total sur les messages diffusés à l’égard de leurs marques (Winer, 

2009). En effet, nous vivons dans un paysage qui tend de plus en plus à se digitaliser et 

l’avènement des plateformes sociales dans cet environnement numérique a conduit à l’idée que 

nous sommes désormais à l’ère du WEB 2.0 (voir lexique, p.97) où les discussions et le contenu 

générés par les utilisateurs (O’Reilly, 2005) ont peu à peu donné naissance à de nouvelles 

communautés puissantes capables d’interagir entre elles (Alalwan et al., 2017).  

Au cœur de cette transition, le marketing d’influence, fondé autour des alliances entre 

les entreprises et les Social Media Influencer, s’est rapidement développé et s’est révélé être 

une stratégie de premier choix pour de nombreux responsables marketing. En effet, cette 

nouvelle pratique émergente permettrait de générer jusqu’à 11 fois le retour sur investissement 

de la publicité traditionnelle (Wiltshire, 2018). Dès lors, en raison de leur pouvoir, les 

influenceurs sont régulièrement sollicités par les entreprises pour atteindre leurs objectifs 

commerciaux (Newberry, 2019). De plus, selon de nombreux experts, le réseau social 

Instagram s’avère être la plateforme sociale la plus propice au développement des campagnes 

de communication en marketing d’influence (Influencer Marketing Hub, 2020).  

Sensibles à ce phénomène, nous avons choisi de nous focaliser sur l’efficacité des 

campagnes de communication diffusées sur Instagram. Principalement, nos efforts et nos 

recherches seront axés sur les effets induits par les éléments spécifiques d’exécution d’une 

publication à caractère promotionnel sur le comportement des consommateurs. Parmi ceux qui 

feront l’objet de notre étude, nous nous pencherons davantage sur la perspective visuelle de la 

publication sponsorisée. Dès lors, nous avons formulé notre question de recherche comme suit :  

« Dans quelle mesure la perspective visuelle d’une photo promotionnelle partagée sur le 

réseau social Instagram influence-t-elle le comportement du consommateur ? ». 

INTRODUCTION GÉNÉRALE 
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Cette question de recherche a rapidement retenu mon attention pour diverses raisons 

dont la première est en lien avec mon orientation d’études. Je suis actuellement en train de 

poursuivre ma seconde année de master en sciences de gestion avec une spécialisation en 

marketing digital et en communication marketing. Au cours de ces deux années, j’ai très 

rapidement compris que cette discipline de la gestion était à la fois riche et complexe et que la 

communication était avant tout une question de perceptions et d’interprétations. Dès lors, mon 

envie d’en apprendre davantage sur les pratiques de communication a rapidement vu le jour. 

De plus, je suis issue de la génération Z fortement connectée qui navigue sur les réseaux sociaux 

de manière quotidienne et qui fait partie de ces nombreuses communautés qui suivent l’activité 

des influenceurs sur Instagram. Par conséquent, comprendre la mesure dans laquelle ces 

derniers affectent mon comportement de consommateur m’a tout de suite paru très enrichissant.  

Pour mener à bien nos recherches, ce mémoire sera structuré en deux parties. Dans un 

premier temps, nous collecterons l’ensemble des données secondaires qui nous permettront 

d’éclaircir les concepts relatifs à notre sujet d’étude. Cette partie sera consacrée à l’étude des 

savoirs scientifiques existants et récents en lien avec notre problématique. Dans un second 

temps, nous détaillerons l’étude empirique que nous avons conduite pour tenter d’apporter des 

réponses à notre question. Au cours de cette partie, nous développerons dix hypothèses de 

recherche que nous vérifierons de manière statistique au travers d’une expérimentation. Enfin, 

nous terminerons par souligner les contributions théoriques et managériales de notre étude. 

Nous exposerons également l’ensemble des limites et des pistes de recherches futures sur 

lesquelles il convient de porter notre attention. Pour conclure, j’espère qu’au-delà de ce travail 

d’écriture, mes recherches trouveront leur utilité scientifique dans la littérature existante. 

  

MOTS-CLÉS : Social Media, Instagram, Social Media Influencer, Influence Marketing, 

Para-Social Interaction, Credibility, Social Need, Similarity, Homophily, Attitudes, 

Purchase Intentions, Engagement, Social Influence, Visual Perspective, Sponsored Post.  
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Dans la première partie de ce mémoire de recherche en marketing digital, vous trouverez 

les fondements théoriques des références scientifiques existantes et récentes en lien avec la 

problématique étudiée. Plus spécifiquement, l’objectif de notre étude aura pour vocation de 

comprendre les mécanismes de la communication persuasive au travers des pratiques du 

marketing d’influence. Dans le cadre de ce mémoire, nous étudierons la mesure dans laquelle 

les éléments spécifiques d’exécution d’une photo promotionnelle partagée sur le réseau social 

Instagram influencent le comportement des consommateurs actifs sur ce réseau.  

Dans un premier temps, nous nous focaliserons sur l’environnement digital dans lequel 

les stratégies de marketing évoluent et nous nous pencherons sur le succès croissant que connait 

le réseau social Instagram. Nous étudierons les différents aspects de ce réseau constituant le 

cœur de notre recherche tels que l’audience, les objectifs et les stratégies marketing, les 

fonctionnalités de partage de contenu ainsi que les raisons qui nous ont motivé à entamer des 

recherches sur cette plateforme. Dans ce chapitre, nous définirons également la notion de 

« Social Media Influencer » et nous étudierons la mesure dans laquelle ces derniers ont 

révolutionné les pratiques de communication en marketing.  

Dans un second temps, nous étudierons les mécanismes de la communication persuasive 

en nous attachant aux enjeux qu’entraine le choix de la perspective visuelle d’une photo 

promotionnelle lors de la mise en œuvre d’une stratégie de marketing d’influence. Au cours de 

cette partie, nous établirons des liens entre les fondements théoriques des concepts suivants : 

les interactions et les relations para-sociales, la crédibilité de la source, le besoin d’appartenance 

éprouvé par les membres d’une communauté virtuelle, le degré de congruence visuelle perçu, 

l’attitude des consommateurs à l’égard d’un influenceur, d’une marque promue et d’une 

publication sponsorisée, leurs intentions d’achat et enfin, le taux d’engagement des utilisateurs 

d’Instagram envers une marque.   

Pour conclure, nous terminerons cette revue de la littérature en soulignant les 

apprentissages issus de ces savoirs scientifiques. Nous garderons à l’esprit ces enseignements 

tout au long de la réalisation de ce mémoire pour concevoir notre étude empirique qui exposera 

l’ensemble de nos hypothèses de recherche afin de déterminer, au travers d’une 

expérimentation, la perspective visuelle qui sera la plus efficace et qui aura tout intérêt à être 

mobilisée par les marques dans leurs campagnes de communication.  

PARTIE 1 : REVUE DE LITTÉRATURE 
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Chapitre 1 : L’évolution du marketing dans un contexte digital  

Ce premier chapitre a pour objectif de cerner et de caractériser l’environnement digital 

dans lequel les stratégies de communication et de marketing d’influence évoluent. Plus 

particulièrement, nous constaterons que l’apparition des réseaux sociaux a engendré 

d’importantes modifications au niveau du processus de prise de décisions des consommateurs. 

Par ailleurs, ces plateformes sociales ont également bouleversé les pratiques marketing des 

entreprises. En effet, dans un monde où le digital tend à devenir la norme, les responsables 

marketing ont rapidement perçu les opportunités et les défis numériques que présentaient ces 

plateformes. Par conséquent, de plus en plus d’entreprises ont fait le choix d’intégrer les réseaux 

sociaux dans leurs stratégies de communication. Dès lors, il convient de s’intéresser aux 

pratiques marketing qui florissent dans ce paysage numérique en pleine expansion.  

Lors de ce premier chapitre, nous aborderons de manière théorisée la notion de « réseau 

social » et nous conceptualiserons les effets majeurs qu’ils ont induits. Ensuite, nous nous 

pencherons davantage sur le réseau social Instagram qui réside au centre de notre recherche. 

Enfin, nous terminerons par introduire le concept de marketing d’influence qui sera, quant à 

lui, étudié plus en profondeur dans le second chapitre de cette revue de littérature. 

Section 1 : Les réseaux sociaux   

1. Quelques tendances actuelles chiffrées  

À titre d’introduction, il convient de s’intéresser aux tendances actuelles relatives à l’usage et 

à l’intégration des réseaux sociaux dans les pratiques de communication marketing.  

Premièrement, la consommation de ces plateformes ne cesse d’augmenter et de se diversifier 

d’année en année. En 2020, 4,14 milliards d’utilisateurs naviguaient sur ces réseaux pendant 

une moyenne de 2h30 par jour. Cette tendance, concernant 53% de la population mondiale, 

devrait s’accroître à l’avenir. Toutefois, la plupart des réseaux limitent leur utilisation aux 

internautes âgés de plus de treize ans. Dès lors, l’ensemble de ces utilisateurs représente environ 

70% de la population mondiale en âge de pouvoir les utiliser (Kemp, 2020 ; Pison, 2020). 

Deuxièmement, la consommation mobile des utilisateurs est également à la hausse. En effet, 

plus de 9 internautes sur 10 privilégient l’usage de leur smartphone ou de leur mobile pour 

naviguer sur Internet (Kemp, 2020). Par ailleurs, 99% des utilisateurs naviguent sur ces 

différentes plateformes sociales directement à partir de leur mobile (Coëffé, 2020).  
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Troisièmement, un utilisateur moyen est actif sur 9 réseaux sociaux différents. Cette diversité 

peut notamment se justifier par l’accroissement du nombre de plateformes sociales qui s’offrent 

aux internautes (Kemp, 2020 ; Coëffé, 2020). En effet, même si Facebook occupe la première 

place du classement des réseaux sociaux les plus utilisés, de nouveaux font régulièrement leur 

apparition sur Internet comme TikTok, une application mobile créée en 2016 qui connait déjà 

un franc succès auprès des jeunes utilisateurs (Dorothé, 2020 ; Kemp, 2020). 

Quatrièmement, les réseaux sociaux attirent également d’autres profils d’utilisateurs qui les 

utilisent dans le cadre de démarches commerciales. Selon Bennett (2013), 93% des entreprises 

mondiales ont intégré ces outils de communication dans leurs stratégies marketing pour établir 

une relation avec leur clientèle. En effet, ces plateformes leur offrent de nombreuses 

opportunités digitales dans le développement et dans la mise en œuvre de leurs stratégies de 

communication marketing (Tuten, 2020). De plus, les entreprises qui les utilisent dans le cadre 

de leurs activités justifient cette utilisation par le fait que ces dernières leur permettent de 

communiquer avec leur clientèle (57,8%), de partager des messages marketing (53,4%), de 

suivre l’activité des autres entreprises (44%) et de vendre des produits (37,7%) (Pison, 2020). 

Enfin, notons que 44% des internautes âgés de 16 à 64 ans utilisent les réseaux sociaux pour 

rechercher de l’information sur des marques ou sur des entreprises avant de prendre une 

décision d’achat (Kemp, 2020). Dès lors, ces plateformes représentent des sources 

d’informations uniques qui exercent un rôle dans le processus décisionnel des consommateurs 

en leur permettant d’accéder à un contenu informatif qui influence leurs choix de consommation 

(Power et Phillips-Wren, 2011). Il est donc devenu indispensable pour les entreprises d’adapter 

leurs stratégies afin de survivre dans ce milieu digital en constante évolution (Tuten, 2020). 

2. Concepts et définitions  

Par définition, un réseau social est un service en ligne qui permet aux utilisateurs de créer un 

profil (public ou semi-public), d’établir des connexions avec d’autres utilisateurs et de consulter 

leurs connexions ainsi que celles des autres utilisateurs actifs. Aujourd’hui, on parle également 

de « site de réseautage », un concept qui met l’accent sur la création de relations rendue 

possible par ces plateformes. Toutefois, toutes les plateformes n’ont pas pour vocation première 

de créer des relations entre les utilisateurs (Boyd et Ellison, 2007). Par exemple, YouTube est 

un réseau social créé en 2005 qui vise principalement à faciliter la propagation de contenus 

audiovisuels envers une audience cible (Tuten, 2020). Pour cette raison, nous favorisons le 

concept de « réseau social » à celui de « site de réseautage » (Boyd et Ellison, 2007). 
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Contrairement aux « médias sociaux », les réseaux sociaux sont intrinsèquement construits 

autour d’une communication bidirectionnelle qui facilite l’interactivité entre les utilisateurs 

(Alalwan et al., 2017). Dès lors, ces derniers sont considérés comme des lieux adaptés aux 

individus qui désirent s’engager dans une relation en ligne avec d’autres utilisateurs (Kim et 

Ko, 2012). Par ailleurs, Kaplan et Haenlein (2010) définissent la notion de réseaux sociaux 

comme étant « un ensemble d’applications présentes sur Internet qui sont construites autour 

des fondements idéologiques et technologiques du WEB 2.0 et qui permettent la création et 

l’échange d’informations générées par les utilisateurs ».  

En outre, les utilisateurs de ces plateformes sont des personnes interconnectées qui partagent 

un intérêt ou une passion commune et qui exercent un rôle au sein d’une communauté virtuelle 

(King et al., 2014 ; Alalwan et al., 2017). Contrairement à une communauté classique, une 

communauté virtuelle correspond à un ensemble de personnes géographiquement dispersées 

qui ont l’opportunité d’interagir socialement dans un contexte en ligne pour satisfaire leurs 

propres besoins (Alalwan et al., 2017). Par ailleurs, il est indubitable de constater que ces 

communautés exercent un rôle important dans le processus de prise de décision des 

consommateurs étant donné que les individus qui en font partie ont l’opportunité de 

communiquer et de partager leurs propres idées, opinions et expériences de consommation avec 

les autres utilisateurs. De plus, ceux-ci peuvent collecter des informations, consulter l’opinion 

et bénéficier des conseils et des recommandations des autres internautes avant d’adopter un 

comportement de consommation (De Valck et al., 2009 ; Alalwan et al., 2017). Au-delà de ces 

fondements, l’avènement de ces communautés virtuelles a également permis au bouche-à-

oreille de se développer de manière exponentielle dans un environnement exclusivement en 

ligne. En effet, ces dernières sont essentiellement construites autour des conversations en ligne 

des internautes qui cherchent à entretenir une relation durable entre eux (King et al., 2014).  

En conclusion, les réseaux sociaux ont facilité le passage d’une communication de masse 

souvent unidirectionnelle vers une communication multidirectionnelle à travers laquelle les 

utilisateurs sont invités à devenir des acteurs à part entière contribuant de manière active à la 

création, au partage et à la diffusion de contenus sur ces plateformes sociales (Wyrwoll, 2014 ; 

Tuten, 2020 ; Fischer et Reuber, 2011). Aujourd’hui, le « User-Generated Content » représente 

à la fois une opportunité et un défi pour les entreprises qui doivent tenir compte de l’importance 

qu’occupent ces réseaux sociaux dans le processus de prise de décision des consommateurs afin 

de développer leurs stratégies de communication (Wyrwoll, 2014 ; Ansarin et Ozuem, 2014).  
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3. Du WOM au e-WOM  

Depuis de nombreuses années, il a été largement démontré que le bouche-à-oreille avait la 

capacité d’influencer les comportements des consommateurs (Xia et Bechwati, 2008). 

Aujourd’hui, nous remarquons que le développement d’Internet et l’évolution des moyens de 

communication a permis au traditionnel « word of mouth » (WOM) de se propager dans un 

univers en ligne en donnant peu à peu naissance au bouche-à-oreille électronique, également 

connu sous l’abréviation de « e-WOM » (King et al., 2014).  

Par définition, le e-WOM, également appelé « electronic word of mouth », fait référence à 

l’ensemble des « déclarations positives ou négatives faites par des clients potentiels, actuels 

ou anciens à propos d’un produit ou d’une entreprise, qui est mise à la disposition d’une 

multitude de personnes et d’institutions via Internet » (Hennig-Thurau et al., 2004). 

Contrairement au WOM, le e-WOM est considéré comme une forme de communication moins 

personnelle et plus omniprésente permettant d’atteindre un plus grand nombre de personnes et 

ce, de façon plus rapide (Reza Jalilvand et Samiei, 2012 ; King et al., 2014).  

Par ailleurs, il s’agit d’un moyen de communication très puissant capable de persuader les 

consommateurs d’acheter un produit ou un service en raison de son accessibilité et de l’étendue 

de sa portée (Senecal et Nantel, 2004 ; Chatterjee, 2001). Plusieurs études scientifiques ont 

également mis en évidence l’influence et les implications du bouche-à-oreille électronique dans 

le processus décisionnel du consommateur (Lee et al., 2006 ; Hennig-Thurau et al., 2004). À 

l’issue de ces recherches, nous constatons que le e-WOM influence de manière significative la 

formation des attitudes et les intentions d’achat des consommateurs envers une marque étant 

donné sa force de persuasion auprès de ces derniers (Xia et Bechwati, 2008).  

4. Les réseaux sociaux les plus utilisés en 2020 

Pour clôturer cette première section, il est pertinent de comparer le nombre d’utilisateurs actifs 

sur chaque réseau social afin d’établir le classement de ceux qui présentent un potentiel de 

croissance. Après analyse, on constate que la majorité des plateformes sociales ont connu une 

croissance rapide au cours des derniers mois. Parmi celles-ci, Instagram, Twitter et Snapchat 

se sont particulièrement démarquées en développant de manière impressionnante leur cercle 

d’utilisateurs actifs (Kemp, 2020). Par ailleurs, Facebook resterait le réseau social n°1 le plus 

utilisé dans le monde avec un total de 2 701 millions d’utilisateurs actifs. Toutefois, Instagram 

présente également des perspectives de croissance pour les années à venir (Clément, 2020). 



22 

 

Graphique 1 : Classement des réseaux sociaux les plus populaires dans le monde en octobre 

2020 sur base du nombre d’utilisateurs mondiaux actifs (en millions d’utilisateurs).1 

 

« Instagram deviendrait-il le 5ème réseau social le plus utilisé dans le monde ? » 

Section 2 : Instagram 

Instagram est une plateforme en ligne qui propose une expérience digitale unique à ses 

internautes et qui occupe la 6ème place du classement mondial des réseaux sociaux les plus 

utilisés établi en octobre 2020 sur base du nombre mensuel d’utilisateurs actifs (Patard, 2020).  

« Depuis nos débuts, Instagram permet d’échanger avec vos amis, de développer vos centres 

d’intérêt et de vous divertir. Cela a peu à peu donné naissance à une communauté mondiale, 

dont l’ampleur et l’impact sur le monde ont largement dépassé nos rêves les plus fous ». 

− Adam Mosseri, PDG d’Instagram. 

1. Un succès croissant depuis son lancement   

Le 6 octobre 2020, la plateforme de partage de contenu visuel a fêté son 10ème anniversaire. 

Créé en 2010 par Kevin Systrom et Michel Mike Krieger, Instagram a connu un succès croissant 

depuis son entrée sur le marché. En effet, seulement trois mois après son lancement, plus d’un 

million de comptes avaient déjà vu le jour. Une croissance qui s’est inscrite au fil des années et 

qui s’est traduite par l’accroissement du nombre d’internautes qui ont rejoint le réseau pour 

partager leurs centres d’intérêt auprès de leur communauté respective. À présent, la plateforme 

tente de s’améliorer de jour en jour en proposant de nouvelles fonctionnalités pour répondre 

aux besoins et aux attentes de son milliard d’utilisateurs actuel (Instagram, 2020).  

 
 

1 CLÉMENT, J. (2020, novembre 24). “Most popular social networks worldwide as of October 2020, 

ranked by number of active users”.  Statista. Consulté le 3 janvier 2021, à l’adresse : 

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Graphique 2 : Nombre mensuel d’utilisateurs mondiaux actifs sur le réseau social Instagram 

de janvier 2013 à juin 2018 (en millions d’utilisateurs).2 

 

Cette croissance exponentielle se reflète également dans les revenus publicitaires générés par 

Instagram. Lors de ses débuts, l’application reposait entièrement sur un modèle qui ne lui 

permettait pas de générer des revenus. En 2012, elle fut rachetée par le groupe Facebook qui 

prit l’initiative d’intégrer du contenu publicitaire dans le fil d’actualité de l’application. Cette 

décision stratégique a dès lors permis à Instagram de proposer aux annonceurs d’acquérir des 

espaces publicitaires apparaissant sous forme de publications et de stories dans le fil d’actualité 

principal du réseau (Cimino, 2020). Par conséquent, il est fréquent que les utilisateurs 

d’Instagram soient confrontés à du contenu promotionnel lorsqu’ils naviguent sur cette 

plateforme. Grâce à cette initiative stratégique, Instagram a pu générer des recettes publicitaires 

qui s’élevaient à un montant de 20 milliards de dollars en 2019 (Frier & Grant, 2020). À l’heure 

actuelle, de nombreux auteurs considèrent ce réseau social comme un environnement digital 

adapté pour promouvoir un produit, un service ou une marque (Cimino, 2020). 

Pour terminer, Instagram comptabilise plus de 100 millions de nouvelles photos et vidéos 

publiées chaque jour auprès de ses 500 millions d’utilisateurs actifs au quotidien. Cette 

tendance croissante devrait se maintenir à l’avenir (Perrichot, 2020). 

2. Les différentes fonctionnalités de partage de contenu      

Au cours de son évolution, le réseau social a souhaité proposer à ses utilisateurs différents outils 

leur permettant de partager du contenu sur la plateforme. Cette multitude de fonctionnalités 

mise à disposition des internautes a fortement éveillé leur esprit créatif (Instagram, 2020).   

 
 

2 CLÉMENT, J. (2020, novembre 24). “Number of monthly active Instagram users from January 2013 to 

June 2018”. Statista. Consulté le 3 novembre 2020, à l’adresse : 

https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/ 

https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/


24 

 

Parmi celles-ci, nous en retiendrons plus particulièrement six :   

− Les publications de « photos » : il s’agit d’un contenu visuel qui peut être retouché et 

publié sous différents formats et qui apparait dans le fil d’actualité de l’application.  

Notons également qu’un utilisateur peut publier jusqu’à 10 photographies au sein d’une 

même publication sous forme de carrousel (Le Monde, 2017).  

− Les publications de « vidéos » : tout comme le format photo, les publications de 

vidéos apparaissent dans le fil d’actualité. Toutefois, les vidéos diffusées ne peuvent 

pas excéder 60 secondes, une limite imposée par Instagram en 2016 (Coëffé, 2016). 

− Les « stories » : il s’agit d’un contenu visuel éphémère qui ne dure que 24 heures sur 

la plateforme et qui donne la possibilité aux utilisateurs de découvrir les moments et 

les expériences vécus au quotidien par les autres internautes (Instagram, 2020).  

− Les « live » : complémentaires aux « stories », il s’agit d’une fonctionnalité qui permet 

de partager du contenu en temps réel, au moment où il se produit (Instagram, 2020).  

− Les « IGTV » : contrairement au format vidéo traditionnel, les « IGTV » sont des 

versions plus longues et beaucoup plus immersives qui peuvent excéder la limite d’une 

minute imposée par Instagram pour le format vidéo traditionnel (Coëffé, 2018).  

− Les « réels » : il s’agit d’un nouvel outil de création dérivé des « IGTV » qui permet 

aux utilisateurs de créer et de modifier des vidéos de maximum 30 secondes. Ces 

« réels » apparaitront dans la rubrique « explorer » d’Instagram (Instagram, 2020).  

Enfin, notons que le concept de « réseau » réside au cœur de cette application qui prône les 

interactions entre les utilisateurs. En effet, ceux-ci peuvent commenter les publications et les 

partager auprès de leur communauté respective. Il est également possible de laisser une 

appréciation positive grâce à la mention « j’aime » symbolisée par un cœur. Chaque jour, 4,2 

milliards de mention « j’aime » sont enregistrées sur l’application (Instagram, 2020 ; Perrichot, 

2020). De plus, Instagram dispose de sa propre messagerie privée permettant aux internautes 

d’échanger entre eux grâce à l’envoi de messages audios, textuels et visuels. Enfin, outre la 

fonctionnalité permettant de renseigner la position géographique d’une publication, un 

utilisateur peut en mentionner un autre en utilisant le symbole « @ ». (Instagram, 2020). De 

plus, selon une étude, 2 répondants sur 3 (66%) déclarent qu’Instagram facilite l’interaction 

entre ces derniers et les marques présentes sur ce réseau (Facebook for Business, 2019). 
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3. Les utilisateurs présents sur Instagram  

Pour définir une stratégie marketing pertinente sur Instagram, il est primordial de bien 

comprendre l’audience qui sera potentiellement touchée par nos efforts publicitaires en 

intégrant la compréhension du consommateur et de son comportement dans sa stratégie de 

communication. En tant que marketeur, l’objectif est de fournir une proposition de valeur sur 

le marché qui sera positivement perçue par les consommateurs ciblés. Par conséquent, il est 

indispensable de considérer leur expérience vécue autour de notre produit car c’est elle qui 

déterminera, in fine, la valeur de ce produit. En outre, l’identification d’une audience cible 

permet également de diffuser un message clair et adapté dans le but d’axer nos efforts marketing 

dans la bonne direction (Charry, 2020 ; Woodruff et Flint, 2006). 

Dès à présent, analysons la grande communauté d’Instagram sous divers critères socio-

démographiques, psychographiques et comportementaux. 

Tout d’abord, cette dernière est majoritairement âgée de 18 à 34 ans. En effet, la plupart des 

utilisateurs actifs sur Instagram appartiennent à la génération Y encore appelée « Millennials ». 

Plus précisément, nous observons que 29,6% des utilisateurs sont âgés de 18 à 24 ans et que 

33,1% des utilisateurs sont âgés de 25 à 34 ans. Notons également que pour pouvoir naviguer 

sur cette plateforme, il faut au minimum avoir treize ans (Clément, 2020 ; Instagram, 2020). 

Ensuite, nous remarquons que la répartition homme / femme est relativement bien équilibrée. 

En effet, bien que légèrement plus apprécié auprès des femmes, 49% des utilisateurs 

d’Instagram sont de sexe masculin contre 51% d’utilisateurs de sexe féminin (Kemp, 2020). 

Enfin, nous constatons que 116 millions d’utilisateurs résident aux États-Unis. En Belgique, 

4,2 millions d’utilisateurs naviguent sur Instagram. Autrement dit, 37% de la population belge 

dispose d’un compte sur ce réseau (Tran, 2020 ; Degraux, 2020). 

En outre, il est également pertinent que nous nous intéressions aux principaux centres d’intérêt 

des utilisateurs de cette plateforme sociale.  Á l’issue d’une étude menée par Facebook, nous 

observons que ceux-ci sont : les voyages (45%), la musique (44%), la gastronomie (43%), la 

mode (42%), les films (41%), la santé et les exercices physiques (35%), la technologie (32%), 

les soins cosmétiques (30%), le sport (30%) et enfin l’actualité (28%). De plus, 91% des 

répondants déclarent utiliser Instagram dans le cadre de leurs propres centres d’intérêt. 

Toutefois, il convient de préciser que le réseau social est conçu de manière à pouvoir 

approfondir leurs connaissances dans leurs propres centres d’intérêt mais laisse également la 

place à la découverte de nouvelles passions (Facebook for Business, 2019). 
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Enfin, une fois qu’un responsable marketing a identifié clairement la cible qu’il désirait 

atteindre, la plateforme sociale suggère aux entreprises de rejoindre le réseau en créant un 

compte professionnel qui offre d’autres avantages qu’un compte standard. En effet, dans cette 

version professionnelle, les gestionnaires peuvent bénéficier d’une série d’outils leur 

permettant d’avoir un suivi statistique chiffré des objectifs qu’ils désirent atteindre (Instagram 

Business, 2020). Parmi ceux-ci, certains facilitent l’élaboration d’une stratégie de segmentation 

en leur offrant la possibilité d’utiliser divers critères de ciblage (Instagram Business, 2020).  

Dès lors, l’ouverture d’un compte professionnel permet d’accéder à une série de statistiques et 

d’indicateurs de performance en temps réel qui ont pour mission de renseigner un dirigeant de 

l’impact de ses publications auprès de sa communauté. De plus, Instagram fournit aux 

entreprises, assurant la gestion d’un compte professionnel, des données caractérisant la manière 

dont les abonnés interagissent avec leur contenu (Instagram Business, 2020). 

4. Les objectifs marketing liés au réseau social Instagram   

En plus de son rôle de divertissement, Instagram permet aux responsables marketing d’atteindre 

leurs objectifs commerciaux en leur suggérant de spécifier en amont le ou les objectifs 

marketing qu’ils souhaitent atteindre avant de diffuser un contenu publicitaire sur la plateforme 

(Instagram Business, 2020). Plus précisément, Instagram propose à ses utilisateurs 

professionnels d’atteindre des objectifs commerciaux qui peuvent être regroupés en 3 

catégories : accroitre la notoriété de sa marque (voir lexique, p.97) en suscitant un véritable 

engouement autour de celle-ci en communiquant autour de son identité visuelle, stimuler les 

consommateurs à prendre davantage en considération une marque dans leurs choix de 

consommation, et/ou réaliser des conversions transactionnelles et non transactionnelles au 

travers d’un contenu à caractère promotionnel (Facebook for Business, 2020).  

Dans le cadre de ce réseau social, il est pertinent d’envisager ces objectifs marketing puisque 

selon une étude menée par Facebook auprès des utilisateurs mondiaux d’Instagram, 54% des 

répondants affirment avoir déjà acheté un produit ou un service après l’avoir aperçu sur ce 

réseau (Facebook for Business 2019). Dès lors, les responsables marketing d’une entreprise 

peuvent être motivés par l’idée de convertir les utilisateurs d’Instagram, jusqu’à présent passifs, 

en acheteurs actifs. Par ailleurs, au-delà de la vente de produits et de services, une entreprise 

peut également encourager les internautes à télécharger une application mobile ou à se rendre 

dans un magasin physique (Facebook for Business 2020 ; Instagram Business 2020).  
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5. Le potentiel commercial d’Instagram  

L’année 2020 a été marquée par l’ajout de fonctionnalités entièrement consacrées au 

développement de l’e-commerce au sein de l’écosystème d’Instagram. Parmi ces nouvelles 

perspectives de vente en ligne, on retrouve de nouveaux moyens de paiement, des expériences 

d’achat en direct, des « tags de shopping » permettant aux futurs acheteurs d’obtenir plus 

d’informations sur un produit ainsi que l’intégration d’une rubrique « boutique » dans l’espoir 

d’offrir aux consommateurs une expérience de shopping fluide (Instagram Business, 2020). 

Au-delà de son esprit innovateur, Instagram ne manque pas d’arguments pour convaincre du 

potentiel commercial que propose l’application. En effet, Instagram affirme que 90% de ses 

utilisateurs sont abonnés à au moins un compte d’une entreprise et que 60% déclarent découvrir 

de nouveaux produits en naviguant sur ce réseau (Instagram Business, 2020 ; Perrichot, 2020). 

Dès lors, l’intégration de cette plateforme dans son business model en tant que nouveau canal 

de communication et/ou de vente en ligne semble aujourd’hui séduire plus de 25 millions 

d’entreprises qui ont franchi le pas en créant un compte professionnel (Instagram Business, 

2020). Néanmoins, lorsqu’elles décident de rejoindre le réseau, elles sont forcées d’adapter 

leurs pratiques marketing (Tuten, 2020). Il est donc pertinent de s’interroger sur la manière la 

plus adéquate qu’il convient d’adopter pour communiquer efficacement dans cet univers digital. 

Enfin, notons que j’ai également rejoint la grande communauté d’Instagram. Depuis mon 

adhésion sur ce réseau, j’ai été contactée à de multiples reprises par des entreprises à des fins 

de communication autour de leurs produits. Dès lors, la pertinence d’étudier l’impact des photos 

sponsorisées et l’influence potentielle que je peux exercer sur ma propre communauté se 

renforce et cette idée nous amène à nous concentrer sur les pratiques du marketing d’influence. 

Section 3 : Instagram et le marketing d’influence  

L’environnement des réseaux sociaux diffère de celui des médias publicitaires plus 

traditionnels étant donné que les plateformes sociales sont intrinsèquement construites autour 

de l'interaction personnelle entre les utilisateurs (Alalwan et al., 2017). Dès lors, en raison de 

leur nature hautement interactive, les réseaux sociaux sont utilisés comme de véritables outils 

marketing permettant aux annonceurs d’entrer en contact plus facilement avec leur audience 

cible (Shanahan et al., 2019). Parmi les nouvelles pratiques de marketing qui ont émergé dans 

ce contexte, le marketing d’influence semble présenter des perspectives intéressantes à l’avenir 

tant pour les annonceurs que pour les influenceurs (Influencer Marketing Hub, 2020).   
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Depuis plusieurs années, on observe un nombre croissant d’entreprises qui font appel au 

marketing d’influence pour atteindre leurs objectifs commerciaux (Newberry, 2019). 

Aujourd’hui, l’importance de ce phénomène se traduit par l’accroissement des collaborations 

établies entre des marques et des utilisateurs ayant la capacité d’exercer un pouvoir d’influence 

sur leur communauté (Kaplan et Haenlein, 2010). Dans le jargon scientifique, ces utilisateurs 

sont appelés « influenceurs ». Au cours de cette section, nous étudierons la définition, le rôle 

ainsi que la catégorisation de ces influenceurs dans le contexte du réseau social Instagram.   

Toutefois, avant de nous intéresser au concept de « Social Media Influencer », il convient 

d’éclaircir la notion de marketing d’influence. Par définition, il s’agit d’une pratique émergente 

qui implique « l’identification et l’utilisation de leaders d’opinion susceptibles d’influencer les 

acheteurs potentiels en participant aux activités de marketing d’une marque par le biais de 

contenu sponsorisé » (Scott, 2015). Sur base de cette définition, nous comprenons rapidement 

que les leaders d’opinion (voir lexique, p. 97) se situent au cœur de ces nouvelles pratiques. 

Enfin, contrairement aux techniques de marketing traditionnelles, l’apparition des influenceurs 

sur les médias sociaux a permis d’engager et de cibler plus rapidement un nombre plus 

important de potentiels acheteurs (Weismueller et al., 2020). Par conséquent, de nombreuses 

entreprises considèrent que les influenceurs sont des intermédiaires pertinents pour promouvoir 

un produit ou un service auprès d’une audience cible (Enke et Borchers, 2019). De plus, selon 

plusieurs spécialistes, l’usage du marketing d’influence dans le contexte des médias sociaux est 

perçu comme une stratégie efficace et moins onéreuse (Weismueller et al., 2020 ; Jin et al., 

2019). Dès lors, les marketeurs ont rapidement perçu l’intérêt que présente l’intégration de ce 

nouvel instrument dans leurs stratégies de communication (Enke et Borchers, 2019).  

1. Définition du « Social Media Influencer » 

Au cours de la dernière décennie, certains utilisateurs sont parvenus à développer une identité 

en ligne en partageant quotidiennement leurs opinions, pensées et expériences de vie à travers 

le contenu qu'ils produisent sur les réseaux sociaux (Lin et al., 2018 ; Ki et Kim, 2019 ; Cocker 

et Cronin, 2017). Leur présence et leurs activités en ligne leur a notamment permis d’acquérir 

une large base d’abonnés avec lesquels ils entretiennent des relations affectives basées autour 

d’un sentiment d’intimité, d’accessibilité et de confiance (Cotter, 2019). Contrairement aux 

célébrités traditionnelles connues pour leur talent professionnel, les influenceurs ont acquis une 

renommée auprès du grand public en développant et en entretenant un sentiment de proximité 

et de parité avec leurs abonnés (Khamis et al., 2017 ; Abidin et Ots, 2015).  
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Aujourd’hui, les influenceurs, devenus célèbres par des moyens peu conventionnels, sont 

efficaces pour résonner dans l’esprit des consommateurs étant donné qu’ils sont perçus comme 

des individus ordinaires auxquels il est facile de s’identifier (Jin et al., 2019). Contrairement 

aux célébrités, les influenceurs évoquent un sentiment de distance sociale réduite avec leur 

communauté d’abonnés ce qui renforce davantage le degré de similarité perçu par les 

utilisateurs envers ces créateurs de contenu (Thomson, 2006). 

Par définition, un Social Media Influencer (SMI) peut être envisagé comme : « un générateur 

de contenu qui possède un statut d’expert dans un domaine spécifique, qui a cultivé un nombre 

important d’abonnés captifs et qui représente une valeur commerciale auprès des marques en 

produisant régulièrement du contenu de valeur sur les médias sociaux » (Lou et Yuan, 2019). 

De plus, en partageant des expériences authentiques et vécues dans des domaines pour lesquels 

ils revendiquent une certaine expertise, les influenceurs sont perçus comme des sources 

d’informations crédibles auprès des consommateurs (Schouten et al., 2019 ; Ki et Kim, 2019).  

Enfin, au-delà de leurs prestations, les Social Media Influencer perçoivent une compensation 

financière et / ou matérielle lorsqu’ils approuvent une idée ou recommandent un produit au 

travers d’un contenu sponsorisé produit et diffusé à partir de leurs profils en ligne (Jaakonmaïki 

et al., 2017 ; Campbell et Farrell, 2020). De plus, le montant de cette rémunération varie en 

fonction de nombreux critères tels que la taille de la communauté du SMI, le réseau social 

utilisé, l’engagement suscité auprès d’une communauté ou encore le format et la durée de la 

campagne de marketing d’influence (Raffin, 2020). 

2. Rôle du « Social Media Influencer » 

En produisant un contenu visuellement attrayant qui correspond aux centres d’intérêt de leur 

communauté, les SMI sont capables de façonner les attitudes des consommateurs envers une 

marque, un produit ou un service (Audrezet et al., 2020 ; Jaakonmaïki et al., 2017). Au-delà de 

ces fondements, ces derniers interviennent tout au long du processus décisionnel des 

consommateurs (Schouten et al., 2019). Par conséquent, de nombreux spécialistes choisissent 

d’allouer des budgets conséquents afin que ces influenceurs deviennent les porte-paroles de 

leurs marques et qu’ils usent de leur pouvoir pour établir des recommandations auprès de leur 

communauté (WFA, 2018). En outre, ce rôle d’intermédiaire s’inscrit dans le modèle de 

communication « two-step-flow » développé par Katz et Lazarsfeld en 1955. Plutôt que d’avoir 

un effet général et direct, les leaders d’opinion réceptionnent, interprètent et assurent la 

transmission des messages publicitaires envers une audience ciblée (Katz et Lazarsfeld, 1955).  
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Quelques années plus tard, Richins et Root-Shaffer envisagent un modèle d’influence 

soulignant la bidirectionnalité des échanges entre les leaders d’opinion et les individus. Selon 

cette nouvelle approche, les SMI sont valorisés auprès des annonceurs étant donné leur capacité 

à renforcer le message publicitaire qu’ils délivrent (Richins et Root-Shaffer, 1988). 

Illustration 1 : Représentation schématique du modèle de communication « multiple 

interactions » développé par Marsha L. Richins et Teri Root-Shaffer en 1988.3 

 

Enfin, au-delà du fait que les influenceurs représentent des outils de communication accessibles 

aux entreprises, ceux-ci sont également perçus comme des endosseurs capables de réduire 

l’incertitude à laquelle les consommateurs font face lorsqu’ils doivent prendre une décision. En 

effet, étant donné l’étendue de l’offre de produits et de services permettant de satisfaire leurs 

besoins, les consommateurs ressentent le besoin de se conforter dans leurs décisions. Pour cette 

raison, ces derniers ont tendance à consulter l’opinion de leurs proches et les recommandations 

des influenceurs afin de réduire cette incertitude à laquelle ils font face (Charry, 2020). 

3. Catégorisation des « Social Media Influencer » 

Nous pouvons également opérer une distinction entre les influenceurs présents de manière 

active sur les réseaux sociaux en nous penchant sur la taille de leur communauté. Cette 

distinction nous amène à prendre en considération 4 catégories de SMI possédant des 

communautés plus ou moins importantes et présentant des caractéristiques sensiblement 

différentes dans l’élaboration d’une campagne de communication : les nano-influenceurs (entre 

500 et 5 000 followers) ; les micro-influenceurs (entre 5 000 et 30 000 followers) ; les macro-

influenceurs (entre 30 000 et 500 000 followers) ; les méga-influenceurs et les célébrités (plus 

de 500 000 followers) (Young, 2020). En ce qui concerne Instagram, nous observons que 26% 

des influenceurs actifs sur ce réseau sont des nano-influenceurs (Asselin, 2020). 

 
 

3 RICHINS, M., & ROOT-SHAFFER, T. (1988). “The role of involvement and opinion leadership in 

consumer wom : An implicit model made explicit”. Advances in Consumer Research, 15, pp. 36.  
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D’une part, on retrouve des SMI qui sont moins abordables financièrement (Young, 2020) mais 

qui sont capables d’atteindre une large audience (Influencer Marketing Hub, 2020). Il s’agit des 

macro et des méga influenceurs qui sont parvenus à accumuler un nombre conséquent 

d’abonnés et qui présentent une visibilité plus élevée (Young, 2020 ; Perrichot, 2020). Par 

ailleurs, il est pertinent de souligner que le nombre de followers que possède un influenceur 

renforce son pouvoir d’influence. En effet, plus ce nombre est important, plus le SMI sera perçu 

comme crédible (Weismueller et al., 2020). Selon cette théorie, un individu aura une perception 

différente d’un message publicitaire lorsque ce dernier prend conscience que d’autres 

utilisateurs sont également influencés par ce message (Gunther et Storey, 2003). 

D’autre part, les influenceurs qui possèdent une plus petite communauté peuvent également 

être attractifs aux yeux des marketeurs dans l’élaboration d’une campagne de communication 

(Influencer Marketing Hub, 2020). En effet, les nano-influenceurs et les micro-influenceurs ont 

la capacité d’atteindre une cible plus spécifique à moindres coûts (Weismueller et al., 2020).  

De plus, ces derniers sont perçus comme de bons outils de communication puisqu’ils ont 

également la capacité d’entretenir une relation de proximité avec leurs abonnés ce qui renforce 

davantage la confiance que l’on peut avoir envers ce type d’influenceurs (Jin et al., 2019). Dès 

lors, ce sentiment de proximité perçu donne l’impression aux abonnés d’avoir un échange 

exclusif et intime avec ces créateurs de contenu (Abidin et Ots, 2015).  

En conclusion, établir une collaboration avec un influenceur détenant une communauté de taille 

plus conséquente n’entraine pas automatiquement de meilleurs résultats étant donné que les 

SMI de petite taille font également preuve d’efficacité dans les stratégies de communication 

des marques (Influencer Marketing Hub, 2020). Sur base de ce constat, il est judicieux 

d’envisager l’ensemble de ces catégories étant donné que ces dernières sont complémentaires. 

4. L’apparition des « Social Media Influencer » sur Instagram  

Les principaux résultats de l’étude « Influencer Marketing Benchmark Report 2020 » ont 

démontré que le marketing d’influence était une pratique de marketing efficace et populaire qui 

permettait d’accroitre les performances des entreprises. Au cours de cette étude, 4 000 

spécialistes ont exprimé leurs points de vue afin de comprendre l’évolution du marketing 

d’influence. Parmi ceux-ci, 87% ont déclaré qu’Instagram était la plateforme la plus adaptée 

pour diffuser des campagnes de marketing d’influence (Influencer Marketing Hub, 2020). De 

plus, du côté des influenceurs, Instagram est également considéré comme la plateforme la plus 

appropriée pour engager une communauté (Doki-Thonon, 2017 ; Asselin, 2020).  
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En collaborant avec des influenceurs, les entreprises bénéficient de leur exposition médiatique 

pour accroitre leur notoriété (Lou et Yuan, 2019). Dès lors, le marketing d’influence peut être 

une solution envisageable dans le cadre d’un lancement d’un nouveau produit ou d’une nouvelle 

tendance (Jin et al., 2019). De plus, un influenceur peut être efficace pour renforcer l’image de 

marque des entreprises lorsqu’il y a un haut niveau de congruence entre ce dernier et les valeurs 

de l’entreprise faisant l’objet d’une recommandation (Breves et al., 2019). En effet, cette 

adéquation entre la personnalité de l’influenceur et l’image de la marque promue joue un rôle 

significatif au niveau de l’efficacité d’une publicité. Dans la pratique, les consommateurs seront 

plus susceptibles d’évaluer positivement une marque lorsque le SMI est en adéquation avec le 

profil de l’entreprise avec laquelle il collabore (Shan et al., 2019).  

En outre, les entreprises qui investissent dans des campagnes de marketing d’influence peuvent 

également s’attendre à un accroissement de leurs ventes (Lahuerta-Otero et Cordero-Gutiérrez, 

2016). En effet, les recommandations des influenceurs impactent significativement les 

intentions d’achat des consommateurs (Lou et Yuan, 2019). De plus, 4 consommateurs sur 5 

déclarent avoir déjà effectué un achat recommandé par un influenceur (Francisse, 2020).  

Enfin, les pratiques de marketing d’influence permettent de renforcer l’engagement des 

consommateurs envers une marque. En effet, les SMI ont la capacité de construire des relations 

authentiques et durables avec leur communauté au travers du contenu qu’ils génèrent (Delbaere 

et al., 2020). Dès lors, ces derniers parviennent à fidéliser les consommateurs envers une 

marque (Hollebeek et al., 2014 ; Lahuerta-Otero et Cordero-Gutiérrez, 2016). 

Illustration 2 : Tendances chiffrées relatives au marketing d’influence en 2020.4 

 

 
 

4 FRANCISSE, E. (2020, janvier 30). “Les chiffres du marketing d’influence en 2020”. Hivency. Consulté le 

17 janvier 2021, à l’adresse : https://blog.hivency.com/fr/les-chiffres-du-marketing-dinfluence-en-2020 

https://blog.hivency.com/fr/les-chiffres-du-marketing-dinfluence-en-2020
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Á côté des opportunités que présente le marketing d’influence, les entreprises sont confrontées 

à un défi de taille qui consiste à mesurer les résultats d’une campagne de marketing d’influence. 

En effet, la plupart des responsables marketing ont tendance à s’appuyer sur des indicateurs de 

performance facilement quantifiables tels que le nombre d’interactions ou la portée d’un 

influenceur. Cependant, bien que ces indicateurs soient facilement accessibles, il est également 

judicieux de s’appuyer sur d’autres indicateurs afin de refléter au mieux le succès d’une 

campagne en marketing d’influence. Plus spécifiquement, il est recommandé de prendre en 

considération des mesures davantage qualitatives telles que la perception des consommateurs à 

l’égard de la publication sponsorisée, leur attitude envers l’influenceur, leur sentiment à l’égard 

de la marque promue ou encore leur intention d’achat (Gräve et Greff, 2018 ; Gräve, 2019). 

Enfin, les influenceurs qui s’expriment dans le cadre d’une collaboration commerciale sont 

soumis à une réglementation stricte et sont invités à communiquer de manière transparente, 

explicite et instantanée envers leur communauté. Dès lors, ces derniers sont obligés d’indiquer 

la nature de leur collaboration en utilisant les hashtags #ad, #sponsorisé, #partenariat, 

#collaboration ou en indiquant la mention de « partenariat rémunéré avec … » au-dessus de 

leur post afin de renforcer la transparence de leur communication (ARPP, 2017 ; Coëffé, 2017). 

Néanmoins, ces nouvelles règles ne sont pas pour autant un frein aux collaborations entre les 

marques et les créateurs de contenu étant donné que nous assistons à un nombre croissant de 

publications sponsorisées sur Instagram depuis plusieurs années (Guttmann, 2020). 

Graphique 3 : Nombre annuel mondial de publications sponsorisées par une marque sur le 

réseau social Instagram de 2016 à 2020 (en millions).5
 

 

 
 
5 GUTTMANN, A. (2020, juin 30). “Number of brand sponsored influencer posts on Instagram from 

2016 to 2020”. Statista. Consulté le 9 décembre 2020, à l’adresse : 

https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-content/ 

https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-content/
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Conclusion du chapitre 1  

En résumé, nous observons que l’avènement des réseaux sociaux, de plus en plus 

nombreux chaque année, et le développement des communautés virtuelles ont radicalement 

bousculé les pratiques de communication en marketing. Conscients de ce changement et des 

opportunités numériques que présentent les plateformes sociales, la plupart des entreprises ont 

choisi d’adapter leurs stratégies marketing pour tenter de survivre dans ce paysage digital en 

constante évolution. Par ailleurs, la montée en puissance des réseaux sociaux a également 

permis aux utilisateurs d’interagir, de générer du contenu et d’accéder à de l’information. Par 

conséquent, ces plateformes sociales ont inévitablement tendance à influencer les choix et les 

décisions de consommation des internautes. De plus, notons que le passage d’une 

communication unidirectionnelle émanant des médias traditionnels à une communication 

multidirectionnelle facilitée par l’apparition des plateformes sociales se doit de devenir une des 

préoccupations stratégiques premières des entreprises.   

En ce qui concerne Instagram, nous remarquons que cette plateforme de partage de 

contenu visuel présente des perspectives de croissance intéressantes à l’avenir tant au niveau 

social qu’économique. Par ailleurs, au-delà du fait que l’échange entre les internautes réside au 

cœur du fonctionnement de ce réseau, Instagram tente chaque jour de s’adapter au profit de ses 

utilisateurs professionnels en concevant de nouvelles fonctionnalités et de nouveaux outils leur 

permettant d’atteindre leurs objectifs commerciaux. De plus, Instagram est perçu comme un 

environnement digital adapté aux pratiques de marketing d’influence au sein duquel de 

nombreuses collaborations ont vu le jour. Contrairement aux techniques de marketing 

traditionnelles, le marketing d’influence est perçu comme une stratégie efficace et moins 

onéreuse qui permet aux entreprises d’engager et de cibler plus rapidement une audience ciblée, 

d’accroitre la notoriété d’une marque, de renforcer son image de marque auprès des 

consommateurs, de soutenir ses ventes et de fidéliser une audience.  

Néanmoins, au-delà du fait que les entreprises consacrent des budgets conséquents aux 

Social Media Influencer capables de créer des relations authentiques et durables afin 

d’influencer les comportements et les décisions de leur audience cible, les pratiques liées au 

marketing d’influence présentent également des défis envers les entreprises qui ne doivent pas 

être négligés. Parmi ceux-ci, on retrouve notamment le choix d’un influenceur qui correspond 

à la philosophie de l’entreprise, le suivi d’une campagne de marketing d’influence ou encore le 

respect des réglementations légales liées à la protection du consommateur.  
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Chapitre 2 : Les mécanismes de la communication persuasive  

Le second chapitre de la revue de la littérature de ce mémoire est exclusivement 

consacré à l’étude plus approfondie des mécanismes de la communication persuasive au travers 

des pratiques émergentes du marketing d’influence dans le contexte des réseaux sociaux. Au 

cours de ce chapitre, nous tenterons de comprendre les enjeux qu’entraine le choix de la 

perspective visuelle d’une photo promotionnelle (perspective visuelle sociale VS perspective 

visuelle individuelle) lors de la mise en œuvre d’une stratégie de marketing d’influence.  

Dans un premier temps, nous nous focaliserons sur le modèle de probabilité de 

l’élaboration de la persuasion (« Elaboration Likelihood Model ») afin de comprendre les effets 

engendrés par une communication persuasive sur le comportement des consommateurs. Au 

cours de cette section, nous analyserons la manière dont les utilisateurs d’Instagram décodent 

et assimilent le contenu informatif des publications sponsorisées auxquelles ils sont exposés.   

Dans un second temps, nous étudierons l’ensemble des facteurs qui justifient le pouvoir 

d’influence qu’exercent les Social Media Influencer auprès de leur communauté d’abonnés 

respective. Sur base de cette étude, nous tenterons de comprendre les effets induits par les 

messages à caractère promotionnel diffusés par les influenceurs sur les intentions 

comportementales des membres de ces communautés virtuelles.  

Enfin, nous terminerons par étudier la propension des consommateurs à développer une 

attitude à l’égard d’un Social Media Influencer, d’une marque promue et d’une publication 

sponsorisée. En outre, nous nous pencherons également sur les intentions d’achat ainsi que sur 

le taux d’engagement des utilisateurs d’Instagram envers une marque lorsque ces derniers sont 

exposés à des pratiques de marketing d’influence en naviguant sur cette plateforme.  

Section 1 : Le modèle de probabilité de l’élaboration de la persuasion  

Tout d’abord, avant de nous plonger au cœur du modèle de probabilité de l’élaboration de la 

persuasion (« ELM »), il convient de préciser que le niveau de distraction et d’implication des 

consommateurs dans un environnement en ligne varie fortement. Par conséquent, on observe 

des différences significatives dans la capacité, la motivation et l’opportunité des 

consommateurs à s’engager dans un traitement intensif d’un contenu informatif (Hughes et al., 

2019). Dès lors, cette section aura pour vocation d’étudier la mesure dans laquelle le traitement 

de l’information diffère dans le contexte des réseaux sociaux pour comprendre, in fine, les effets 

induits par les pratiques de marketing d’influence sur le comportement des consommateurs. 
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1. L’environnement en ligne du réseau social Instagram  

La particularité d’Instagram qui le rend unique et qui lui permet de se différencier des autres 

réseaux sociaux est qu’il s’agit d’une plateforme sociale exclusivement basée sur une stratégie 

construite autour du visuel (Lim et Yazdanifard, 2014). En effet, Instagram est un réseau social 

qui nous plonge au cœur d’une expérience visuelle immersive en nous exposant à des formats 

(audio)visuels captivants et uniques (Instagram Business, 2020). De plus, la dimension visuelle 

prédominante de ce réseau entraine une réponse davantage émotionnelle et rapide de la part des 

utilisateurs (Leng, 2013) et ne requiert pas ou peu de réflexions cognitives pour assimiler 

l’information qui leur est présentée (Petty et Cacioppo, 1986). Le contenu diffusé sur cette 

application est généralement adapté à une audience jeune et est conçu pour être divertissant et 

facile à assimiler (Sokolova et Kefi, 2020). En outre, la navigation est conçue pour être intuitive 

et simple d’utilisation. Les internautes ont la possibilité de cliquer sur un bouton « j’aime » 

symbolisé par un cœur pour réagir à une publication. De plus, ceux-ci peuvent commenter ou 

partager un contenu sans être amenés à devoir trop réfléchir (Leng, 2013). 

Au-delà de ces fondements, des études antérieures ont démontré les effets significatifs 

qu’entrainent les publications visuelles, conçues pour invoquer des émotions chez les 

consommateurs, sur le comportement de consommation des utilisateurs. Plus spécifiquement, 

les campagnes de communication qui usent de la dimension visuelle des réseaux sociaux pour 

exposer les avantages et les attributs d’une marque attirent davantage l’attention, affectent les 

intentions d’achat et les attitudes des consommateurs et ont tendance à susciter plus de réactions 

de la part de ces derniers (likes, partages, commentaires, etc.) (Teo et al., 2019). Dès lors, force 

est de constater que les signaux périphériques d’une campagne commerciale sont fréquemment 

utilisés pour persuader une audience préalablement définie (Mosler, 2006). De plus, 

comparativement aux arguments persuasifs, les contenus visuels possèdent des propriétés 

uniques telles que l’angle de la caméra ou encore la taille du produit exposé peuvent entrainer 

des effets significatifs sur le taux d’engagement des consommateurs (Rietveld et al., 2020). 

Enfin, il est important de souligner que les mécanismes du marketing d’influence tournent 

autour de l’idée que les SMI ont la capacité d’impacter les croyances et les comportements de 

leur communauté respective. Néanmoins, ces fondements ne sont vérifiés qu’à condition que 

les influenceurs parviennent à captiver et à maintenir l’attention de leur communauté, un enjeu 

de taille qui ne doit pas être négligé (Hearn et Schoenhoff, 2015).  

https://journals-sagepub-com.proxy.bib.ucl.ac.be:2443/doi/full/10.1177/1461444818815684?utm_source=summon&utm_medium=discovery-provider
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2. Présentation et schématisation du modèle « ELM »  

Le modèle de probabilité de l’élaboration de la persuasion (« Elaboration Likelihood Model ») 

est un modèle analytique qui a été conçu et développé par Richard Petty et John Cacioppo pour 

décrire les modalités de formation et de changement d’attitude d’un consommateur exposé à 

une communication persuasive. Au fil du temps, le modèle « ELM » est rapidement devenu un 

outil incontournable pour comprendre la manière dont les informations d’une communication 

sont traitées par les consommateurs. Plus spécifiquement, ce modèle suggère qu’en fonction de 

la motivation et du degré d’implication des consommateurs envers un produit ou une marque, 

certains individus se concentreront davantage sur la force et sur la qualité des arguments de la 

communication tandis que d’autres individus seront plutôt convaincus par les éléments 

périphériques du message publicitaire auquel ils sont exposés. Autrement dit, certains 

consommateurs auront plutôt tendance à emprunter la route centrale de la persuasion pour 

traiter les informations d’une communication persuasive tandis que d’autres individus opteront 

plutôt pour la voie périphérique (Petty et Cacioppo, 1986 ; Gélinas-Chebat et al., 2009).  

Illustration 3 : Représentation schématique du modèle « ELM » (Elaboration Likelihood 

Model) développé par Richard Petty et John Cacioppo dans les années 1980.6 

 

Aujourd’hui, cette théorie initialement développée dans les années 1980, trouve son utilité 

scientifique dans le cadre de ce mémoire puisqu’elle nous permet de comprendre d’un point de 

vue psychologique la mesure dans laquelle une communication persuasive affecte les attitudes, 

les croyances et les intentions comportementales des consommateurs (Sokolova et Kefi, 2020).  

 
 

6 PETTY, R. E., & CACIOPPO, J. (1986). “The Elaboration Likelihood Model of Persuasion”. L. Berkowitz. 

Academic Press. Advances in Experimental Social Psychology, 19, pp. 123-205 
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Au sein de ce modèle, nous remarquons que la route périphérique de la persuasion s’appuie sur 

les éléments d’exécution de la communication persuasive pour tenter de convaincre les 

consommateurs (Sokolova et Kefi, 2020). Parmi ces éléments périphériques, on retrouve la 

qualité de la présentation visuelle du message, la voix de l’annonceur ou encore 

l’environnement dans lequel se situe la campagne de communication (Sokolova et Kefi, 2020 ; 

Gélinas-Chebat et al., 2009). Dès lors, les individus qui optent pour cette voie porteront leur 

attention sur des éléments autres que les arguments du message publicitaire auxquels ils sont 

exposés (Petty et Cacioppo, 1986). De plus, un traitement périphérique de l’information 

requiert généralement moins de temps et moins d’efforts cognitifs de la part du destinataire 

pour décoder le contenu informatif de la communication (Gélinas-Chebat et al., 2009). Par 

conséquent, les individus qui sont moins impliqués ou qui présentent moins d’intérêt pour un 

message, un produit ou une marque seront plutôt susceptibles d’être convaincus par les 

éléments qui entourent ou qui accompagnent le message publicitaire (Petty et Cacioppo, 1986). 

En conclusion, le contenu diffusé sur Instagram se réfère davantage à la voie périphérique du 

modèle de probabilité de l’élaboration de la persuasion étant donné que ce type de contenu est 

utilisé pour transmettre des informations de manière rapide et divertissante et que ce dernier a 

tendance à être émotionnellement plus évocateur auprès des consommateurs (Gvili et Levy, 

2016). Dès lors, les utilisateurs d’Instagram seront plutôt prédisposés à fournir une réponse 

émotionnelle rapide et intuitive contrairement à une réponse consciente et cognitive qui 

nécessiterait plus de temps et plus d’efforts cognitifs pour décoder le contenu informatif des 

publications sponsorisées auxquelles ils sont exposés (Leng, 2013 ; Rietveld et al., 2020). 

Section 2 : Le phénomène d’influence   

Au cours de cette seconde section, nous tenterons de répondre à la question suivante : « Quels 

sont les éléments qui permettent d’expliquer le pouvoir d’influence qu’exercent les SMI sur leur 

communauté respective ? ». En effet, comme nous avons pu le remarquer dans le chapitre 

précédent, certains utilisateurs parviennent à exercer un véritable pouvoir d’influence auprès 

de leur communauté respective. Néanmoins, même si la crédibilité de la source reste un facteur 

prédominant qui tend à renforcer le pouvoir d’influence des SMI auprès d’une audience ciblée, 

d’autres facteurs entrent également en jeu et modèrent de manière significative ce pouvoir. Par 

conséquent, cette section aura pour vocation de parcourir et d’analyser plus en profondeur ces 

différents concepts afin de comprendre la mesure dans laquelle les membres d’une communauté 

virtuelle sont influencés dans le contexte des réseaux sociaux. 
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Pour apporter des réponses à cette sous-question, nous commencerons par étudier les relations 

para-sociales existantes entre les SMI et leurs abonnés. Ensuite, nous approfondirons le concept 

de la crédibilité de la source et nous nous pencherons sur le besoin d’appartenance sociale 

éprouvé par les internautes lorsqu’ils naviguent sur les réseaux sociaux. Enfin, nous étudierons 

le degré de congruence visuelle perçu par les utilisateurs envers un créateur de contenu.  

1. Les interactions para-sociales et les relations para-sociales  

Dans un premier temps, il convient d’étudier et de définir la relation existante entre un abonné 

et un influenceur afin de de comprendre les effets induits par les messages à caractère 

promotionnel diffusés par cet endosseur sur les intentions comportementales de ses abonnés. 

Dans le vocabulaire scientifique, nous parlerons plus communément des concepts 

d’interactions para-sociales (« PSI ») et de relations para-sociales (« PSR »).  

Dans les années 1950, Horton et Wohl ont été les premiers à concevoir la notion d’interaction 

para-sociale. Au cours de leurs recherches, ces précurseurs ont défini la notion de PSI comme 

étant l’ensemble des réactions d’une audience envers un personnage médiatique de telle sorte 

que l’audience exposée aux propos de l’individu le perçoit comme un partenaire de 

conversation intime (Horton et Wohl, 1956). Quelques années plus tard, la notion de PSI s’est 

ensuite propagée dans l’environnement digital que nous connaissons et demeure aujourd’hui 

un concept populaire faisant l’objet de nombreuses recherches (Hartmann et al., 2015).  

Dans le contexte des réseaux sociaux, les utilisateurs sont immergés dans une sphère de 

conversation intime au sein de laquelle ils ont la possibilité d’interagir avec les influenceurs de 

la même manière qu’avec un ami proche (Horton et Wohl, 1956 ; Hartmann, 2008). Dès lors, 

lorsque les SMI usent de leur pouvoir pour établir des recommandations, des intentions 

comportementales sont évoquées auprès des utilisateurs étant donné qu’ils sont perçus comme 

des personnes familières qui s’apparentent à des amis (Rasmussen, 2018). Pourtant conscients 

qu’il ne s’agit que d’une illusion, le sentiment de proximité sociale réduite amène les internautes 

à développer de véritables relations avec ces personnages médiatisés (Horton et Wohl, 1956).  

Néanmoins, la relation existante entre une communauté d’abonnés et un influenceur ne peut 

pas pour autant être qualifiée d’unidirectionnelle. En effet, les SMI ont, eux aussi, la possibilité 

d’interagir avec leur communauté. Toutefois, un endosseur ne peut pas s’engager pleinement 

dans une relation interpersonnelle avec chacun de ses abonnés en raison du nombre trop 

important d’utilisateurs qui suivent l’activité de cet influenceur (Sokolova et Kefi, 2020).  
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Dès lors, même si les technologies de communication présentes sur Internet ont davantage 

transformé les interactions para-sociales en interactions sociales plus réalistes, il convient de 

préciser que contrairement aux relations sociales, seuls les abonnés sont conscients de cette 

relation virtuelle (Rasmussen, 2018). En outre, les interactions para-sociales ne sont 

déclenchées que lorsque les SMI reconnaissent l’existence de leurs abonnés, s’adressent 

physiquement et verbalement à eux et adaptent le style conversationnel des rencontres 

informelles qu’ils entretiennent en face à face avec leur communauté (Horton et Wohl, 1956).  

Au-delà de ces fondements théoriques, notons que l’interaction possible et facilitée par les 

plateformes sociales entre les abonnés et les influenceurs a également été mise en évidence au 

sein d’une étude réalisée par Facebook. Á l’issue de cette étude, nous constatons que les 

répondants considèrent Instagram comme (Facebook for Business, 2019) : 

▪ un lieu qui permet d’interagir avec des amis et des proches ;  

▪ un lieu qui permet d’interagir avec des célébrités ; 

▪ un lieu qui permet d’interagir avec des influenceurs ;  

▪ un lieu qui permet d’interagir avec des marques.  

Dès lors, nous comprenons rapidement l’importance de la relation intime perçue et entretenue 

par une communauté d’utilisateurs avec un ou plusieurs influenceur(s) dans l’écosystème social 

d’Instagram (Cohen, 2014). En effet, les utilisateurs des réseaux sociaux qui entretiennent une 

relation avec un ou plusieurs SMI sont impliqués à long terme dans cette relation et ont pour 

objectif de faire perdurer cette relation dans le temps (Hartmann et Schramm, 2008).  

Toutefois, il convient d’opérer une distinction entre le concept d’interaction para-sociale 

(« PSI ») et de relation para-sociale (« PSR »). En effet, même si ces deux notions sont 

fortement liées, les interactions para-sociales font référence aux processus interpersonnels qui 

ont lieu au cours d’une simple exposition médiatique entre une communauté d’utilisateurs et 

une personne médiatisée telle qu’un influenceur (Hartmann et Schramm, 2008) tandis que la 

notion de relation para-sociale met davantage l’accent sur la durabilité des échanges entre les 

utilisateurs et les créateurs de contenu (Farivar et al., 2021). Dès lors, si l’interaction para-

sociale est limitée à la durée d’une simple exposition médiatique, la relation para-sociale entre 

un utilisateur et un SMI s’étend, quant à elle, au-delà de cet effet d’exposition (Farivar et al., 

2021 ; Hartmann et Schramm, 2008). Par ailleurs, cette relation transversale qui découle d’une 

série d’interactions para-sociales comprend des composantes cognitives, affectives et 

comportementales (Hartmann et Schramm, 2008 ; Farivar et al., 2021).  
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2. La crédibilité de la source  

Dans un second temps, nous pouvons nous attarder sur les facteurs qui tendent à renforcer la 

crédibilité d’un influenceur auprès de sa communauté d’abonnés. En effet, la notion de la 

crédibilité de la source d’une communication à caractère promotionnel est un facteur qui 

renforce l’acceptation d’un message auprès des destinataires et qui affecte positivement les 

attitudes et les intentions d’achat des consommateurs (Charry, 2020 ; Weismueller et al., 2020). 

Dans la pratique, des études ont démontré qu’une communauté virtuelle était prédisposée à 

acheter les produits que recommande un influenceur lorsque ce dernier était perçu comme une 

personne crédible aux yeux des membres de cette communauté (Weismueller et al., 2020).  

Par conséquent, nous avons choisi de nous pencher sur le modèle de « l’attractivité de la 

source » développé par William J. McGuire et sur le modèle de « la crédibilité de la source » 

développé par Carl I. Hovland et Walter Weiss afin de lister l’ensemble des caractéristiques du 

communicant qui influencent de manière significative les intentions d’achat et les attitudes des 

consommateurs à l’égard de la marque ou du produit recommandé. 

A. La dimension de l’attractivité  

Premièrement, la modèle de l’attractivité de la source développé en 1968 par McGuire suggère 

que les caractéristiques personnelles qui rendent un endosseur attractif aux yeux d’une audience 

cible affectent positivement le taux d’acceptation d’un message publicitaire diffusé par cet 

endosseur en question (McGuire, 1985). De plus, ces fondements s’avèrent être d’autant plus 

justifiés lorsque la catégorie de produit ou la marque promue est liée au domaine de la beauté 

physique (exemple : le maquillage). Toutefois, l’attractivité d’un créateur de contenu ne se 

limite pas uniquement à son apparence physique. En effet, la dimension de l’attractivité telle 

qu’elle est présentée dans le modèle de l’attractivité de la source inclut également d’autres 

caractéristiques personnelles tel que la personnalité, le style de vie ou encore les compétences 

intellectuelles de l’influenceur (Erdogan, 1999). 

Par ailleurs, des études scientifiques ont démontré une corrélation positive entre l’attractivité 

de la source et le comportement des consommateurs. Plus spécifiquement, on remarque que 

l’attractivité de la source influence positivement les attitudes et les intentions d’achat des 

consommateurs à l’égard d’une marque ou d’un produit (Petty et al., 1983 ; Erdogan, 1999). En 

effet, les messages diffusés par un endosseur perçu comme étant attractif aux yeux d’une 

audience préalablement définie s’avèrent être davantage persuasifs (Chaiken, 1979).  



42 

 

B. La dimension de l’expertise  

Deuxièmement, la dimension de l’expertise issue du modèle de la crédibilité de la source peut 

être définie comme étant la mesure dans laquelle un Social Media Influencer est perçu par les 

membres de sa communauté comme étant une personne expérimentée dans un domaine 

spécifique (Weismueller et al., 2020). Plus particulièrement, cette seconde dimension fait 

référence aux qualifications requises qu’un influenceur se doit de posséder pour s’exprimer 

autour d’un sujet particulier (Erdogan, 1999). En effet, un SMI sera perçu comme une source 

d’information crédible auprès des autres utilisateurs lorsque ce dernier possède une expertise 

justifiée par rapport aux affirmations qu’il émet (Colliander et Marder, 2018). Toutefois, il 

convient de préciser que l’accent placé autour de cette dimension attrait exclusivement à la 

façon dont les consommateurs perçoivent l’influenceur et ne porte aucunement sur la véritable 

expertise acquise par le communicant (Hovland et al., 1953 ; Ohanian 1990). 

C. La dimension de la fiabilité  

Troisièmement, la dimension de la fiabilité issue du modèle de la crédibilité de la source repose 

sur l’honnêteté et sur l’intégrité d’un endosseur. Par définition, cette dimension fait référence à 

« la confiance globale éprouvée à l’égard de la source quant à la manière objective et honnête 

avec laquelle il délivre de l’information » (Ohanian, 1990). Dès lors, lorsqu’un influenceur est 

perçu comme authentique et digne de confiance auprès d’une audience ciblée, cette dernière 

aura tendance à traiter avec moins de scepticisme l’information diffusée par le communicant 

(Wu et Wang, 2011). Par conséquent, un influenceur perçu comme étant fiable aura tendance à 

influencer positivement l’attitude et le comportement des internautes à l’égard du message 

publicitaire auquel ils sont exposés (Ismagilova et al., 2020).   

En ce qui concerne Instagram, des recherches ont démontré qu’une marque qui publiait des 

images instantanées sur le fil d’actualité de l’application évoquait un sentiment de confiance et 

d’authenticité dans l’esprit des utilisateurs ce qui tend à renforcer la crédibilité de la marque 

auprès des utilisateurs d’Instagram (Colliander et Marder, 2018).  

En conclusion, lorsqu’une marque souhaite faire appel à un SMI pour atteindre ses objectifs 

commerciaux, il est indispensable que cette dernière choisisse un influenceur qui soit bien 

classé sur ces différents facteurs étant donné que l’efficacité d’un message promotionnel 

dépend des caractéristiques de l’endosseur (McGuire, 1985 ; Shimp, 1997). Par ailleurs, ces 

signaux sont d’autant plus importants dans un environnement en ligne puisqu’ils permettent de 

contrebalancer le manque de signaux physiques (Wells et al., 2011).   

https://www-sciencedirect-com.proxy.bib.ucl.ac.be:2443/science/article/pii/S1441358220300227#bib0021
https://www-sciencedirect-com.proxy.bib.ucl.ac.be:2443/science/article/pii/S1441358220300227#bib0046
https://www-sciencedirect-com.proxy.bib.ucl.ac.be:2443/science/article/pii/S1441358220300227#bib0073
https://www-sciencedirect-com.proxy.bib.ucl.ac.be:2443/science/article/pii/S1441358220300227#bib0086
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3. Le besoin d’appartenance à une communauté virtuelle 

D’un point de vue théorique, Maslow (1940) considère que les motivations des individus 

résultent de l’insatisfaction de certains besoins humains. À l’issue de ses recherches, cet auteur 

estime que les besoins humains sont classés par ordre hiérarchique sur une pyramide des 

besoins composée de 5 niveaux. Selon cette théorie, les « besoins d’appartenance » occupent 

le troisième niveau de la pyramide. Par conséquent, ceux-ci s’avèrent être indispensables à 

l’épanouissement personnel de chaque être humain (Maslow, 1940).  

Par définition, un besoin d’appartenance correspond au désir d’adhérer à un groupe social, 

relationnel ou statutaire (Maslow, 1940). Dès lors, pour répondre à ce besoin humain inné, les 

individus sont animés par le désir d’interagir de manière fréquente et persistante avec d’autres 

personnes (Baumeister et Leary, 1955). Sur base de ce constat, l’utilisation massive des 

plateformes sociales peut s’expliquer par la motivation fondamentale d’établir des connexions 

sociales dans le but d’adhérer à une communauté virtuelle (Ladwein, 2014).  

Illustration 4 : Représentation schématique de « la pyramide des besoins » conceptualisée par 

Abraham Maslow dans les années 1940.7 

 

De nos jours, les réseaux sociaux constituent de véritables outils pour rechercher de 

l’information, satisfaire un besoin de divertissement, se forger une identité personnelle ou 

encore pour s’intégrer socialement et élargir son cercle de connaissances en établissant des 

connexions et en interagissant avec d’autres utilisateurs (Shao, 2009 ; Ladwein, 2014).  

 
 

7 MASLOW, A. H. (1943). “A theory of human motivation”. Psychological Review, 50(4), pp. 370-396.  
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Dans cette approche, les SMI tentent de satisfaire le besoin d’appartenance éprouvé par leurs 

abonnés en éveillant et en entretenant un sentiment communautaire auprès de ces derniers (Ki 

et al., 2020). Par ailleurs, nous remarquons que ce besoin d’appartenance est davantage satisfait 

lorsque les utilisateurs perçoivent des similarités envers l’influenceur avec lequel ils 

interagissent. En effet, un influenceur dont la personnalité est similaire à celle de ses abonnés 

aura tendance à entretenir un lien émotionnel intime avec sa communauté et à répondre 

davantage au besoin d’appartenance éprouvé par cette dernière (Ki et al., 2020 ; Kim, 2015). 

4. Le degré de congruence visuelle perçu 

Dans l’environnement des réseaux sociaux, les internautes ont tendance à vouloir interagir avec 

des individus qui partagent des valeurs, des attitudes, des croyances et des aspirations 

communes (Raghunathan et al., 2014). En effet, au-delà du statut socio-économique, on observe 

une tendance significative à vouloir interagir avec des individus qui présentent un degré de 

similarité par rapport aux préférences et aux intérêts revendiqués (Aiello et al., 2012). 

Toutefois, même s’il est courant de penser que la perception de similitudes est construite 

uniquement sur base des échanges conversationnels effectués entre deux individus ou basée sur 

les mentions textuelles publiées par les internautes, il convient de préciser que l’on peut tout 

aussi bien percevoir des similitudes avec d’autres individus dans un environnement 

exclusivement visuel tel que celui d’Instagram (Argyris et al., 2020). 

Plus particulièrement, on constate que les influenceurs présents sur le réseau social Instagram 

ont tendance à publier des contenus visuellement attrayants, conformes aux intérêts de leurs 

communautés d’abonnés afin de créer des liens authentiques et durables avec ces derniers. Dès 

lors, nous pouvons affirmer que l’usage de contenus visuels est également utilisé pour établir 

des relations solides avec d’autres utilisateurs. D’un point de vue théorique, le degré de 

congruence visuelle perçu est un terme générique utilisé dans le domaine du marketing pour 

exprimer la mesure dans laquelle une communauté d’abonnés perçoit des similarités avec un 

influenceur sur base des éléments visuels publiés par ce dernier (Argyris et al., 2020). De 

manière générale, le concept de congruence visuelle suggère une adéquation entre les 

croyances, les valeurs et les intérêts des deux parties (Song et al., 2018).  

Au-delà de cette définition, un degré de congruence visuelle perçu élevé se traduit généralement 

par une intention d’achat plus élevée des produits recommandés par un influenceur avec lequel 

on perçoit avec des intérêts communs (Williams et al., 2011). En effet, lorsqu’un internaute 

estime partager un certain nombre d’intérêts, de valeurs et de croyances avec un autre individu, 
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on constate que ce dernier sera potentiellement plus enclin à adopter les croyances, les attitudes 

et les comportements de l’individu auquel il s’identifie (Cialdini, 1993 ; Kelman, 2006). De 

plus, des recherches antérieures ont démontré que l’usage de la congruence visuelle dans le 

contexte du réseau social Instagram permettait également de renforcer l’engagement des 

consommateurs envers la marque promue (Argyris et al., 2020). Dès lors, le degré de 

congruence visuelle perçu s’avère être un autre facteur qui tend à renforcer le pouvoir de 

persuasion qu’exercent les influenceurs auprès de leurs communautés d’abonnés respectives.  

Section 3 : Les effets sur les comportements des consommateurs   

Cette troisième et dernière section relative aux pratiques de marketing d’influence dans le 

contexte des réseaux sociaux aura pour vocation de parcourir l’ensemble des effets induits par 

le phénomène d’influence que nous étudions sur le comportement des utilisateurs d’Instagram.  

Plus spécifiquement, cette section sera dédiée à l’étude de la propension des consommateurs à 

développer une attitude, des intentions d’achat ou encore à s’engager envers une marque 

lorsque ceux-ci sont exposés à des pratiques de marketing d’influence sur Instagram.   

1. L’attitude des consommateurs  

Dans la littérature scientifique, une attitude est définie comme une tendance individuelle 

psychologique à évaluer un objet ou une idée avec un certain degré de faveur ou de défaveur 

(Kotler et Keller, 2006 ; Eagly et Chaiken, 1993). Plus particulièrement, une attitude correspond 

à une évaluation sommaire qui reflète la perception subjective d’un individu à l’égard d’un 

objet, d’une marque, d’une situation ou encore d’une personne (Liu et al., 2012 ; Charry, 2020). 

Par conséquent, nous pouvons considérer qu’une attitude est un concept individuel propre à 

chacun construit sur base d’éléments affectifs, cognitifs et conatifs (Charry, 2020). De plus, 

l’attitude d’un consommateur est un prédicteur fiable de son comportement qui aura pour 

vocation de le guider dans ses choix de consommation (Shimp, 2010). Dans la pratique, il a été 

démontré qu’un consommateur était davantage susceptible d’adopter un comportement de 

consommation envers une marque ou un produit qu’il valorise positivement (Charry, 2020).  

Toutefois, l’attitude d’un consommateur à l’égard d’une marque n’est formée qu’à partir du 

moment où le consommateur a été exposé à la marque et qu’il a acquis un certain nombre de 

connaissances autour de celle-ci tant sur ses attributs fonctionnels que symboliques. En effet, 

un consommateur aura tendance à se forger une opinion après avoir été exposé à un contenu 

marketing ou après avoir expérimenté les produits de la marque (Keller, 1993).  



46 

 

Dans le contexte d’Instagram, les utilisateurs ont, pour rappel, plutôt tendance à traiter 

l’information de manière heuristique en empruntant la route périphérique de la persuasion du 

modèle « ELM » (Leng, 2013). Dès lors, dans le cadre de cette approche, un changement 

d’attitude sera induit par la présence d’éléments périphériques tels que la présence ou non de 

plusieurs individus au sein d’une campagne de communication (Petty et Cacioppo, 1986). 

Par ailleurs, un internaute peut également développer une attitude à l’égard d’une publication 

sponsorisée. Par définition, une attitude envers une communication promotionnelle correspond 

à la « prédisposition des consommateurs à réagir de manière favorable ou défavorable à un 

stimulus publicitaire lors d'une occasion d'exposition particulière » (MacKenzie et 

Lutz, 1989). En outre, le développement d’une attitude à l’égard d’un stimulus publicitaire tel 

qu’un post Instagram aura tendance à influencer l’attitude des consommateurs à l’égard de la 

marque ou du produit promu au sein de cette communication. Dans la pratique, les 

consommateurs qui évaluent négativement un stimulus publicitaire seront plus enclins à 

développer une attitude négative à l’égard de la marque promue (Speck et Elliott, 1997). 

2. Les intentions d’achat des consommateurs  

De nos jours, Instagram exerce un rôle important dans le processus de prise de décision des 

consommateurs. Selon une étude réalisée auprès des utilisateurs d’Instagram, 87% des 

personnes interrogées effectuent une action après avoir aperçu un produit sur ce réseau. Parmi 

les actions effectuées, voici celles qui ont été le plus citées (Facebook for Business, 2019) :  

▪ visiter le site Internet de la marque (67%) ; 

▪ effectuer l’achat du produit promu au sein de la publication (46%) ;  

▪ se rendre physiquement dans un magasin (37%) ; 

▪ recommander ou parler de ce produit à son entourage (29%). 

Sur base de ces résultats, nous prenons conscience de l’impact qu’exercent les campagnes de 

communication diffusées sur Instagram sur les choix de consommation des utilisateurs de ce 

réseau (Facebook for Business, 2019). D’un point de vue théorique, une intention d’achat 

correspond à la propension des consommateurs à adopter un comportement d’achat envers une 

marque ou un produit spécifique disponible sur le marché (Bagozzi et al., 1979 ; Lee et al., 

2007). De plus, les intentions comportementales de ces consommateurs dépendent 

intrinsèquement de leur attitude formée à l’égard de l’acte d’achat et influencent positivement 

leur taux d’engagement envers la marque promue (Ajzen et Fishbein, 1980 ; Laksamana, 2018).  

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2019.1618431
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Dans le contexte d’Instagram, les utilisateurs sont davantage susceptibles d’être convaincus par 

les éléments périphériques du message persuasif auquel ils sont exposés (Petty et Cacioppo, 

1986). Sur base de ce constat, l’exposition visuelle de la personnalité extravertie d’un endosseur 

au travers d’un post Instagram entraine des effets positifs et significatifs sur les intentions 

d’achat des consommateurs. En effet, lorsque l’on met en lumière ce trait de personnalité au 

travers d’un post Instagram, on remarque que l’influenceur est davantage perçu comme une 

source d’information crédible aux yeux des membres de sa communauté d’abonnés. Dès lors, 

la présentation visuelle de l’extraversion d’un influenceur apparait comme un antécédent de la 

crédibilité de la source qui induit des intentions comportementales auprès des consommateurs 

(Argyris et al., 2021). À l’issue de cette étude, nous pourrions également penser que 

l’exposition visuelle de la personnalité sociale d’un influenceur conduise aux mêmes résultats. 

3. Le taux d’engagement des consommateurs  

Enfin, les pratiques de marketing d’influence sont également efficaces pour renforcer 

l’engagement des consommateurs envers une marque (Hughes et al., 2019). Par définition, la 

dimension interactive des relations établies entre les consommateurs et les marques réside au 

cœur de cette notion étant donné que l’engagement résulte d’interactions répétées qui renforcent 

le niveau d’investissement cognitif, émotionnel et comportemental d'un consommateur envers 

une marque qu’il valorise positivement (Mollen et Wilson, 2010 ; Fournier, 1998 ; Hollebeek 

et al., 2014). En outre, notons que la perspective visuelle prédominante du réseau social 

Instagram joue un rôle considérable au niveau de l’engagement (Rietveld et al., 2020). 

Dans le cadre des réseaux sociaux, l’action d’aimer une publication permet aux utilisateurs de 

démontrer leur affinité pour une marque de la même façon qu’un commentaire traduit leur 

accord ou leur désaccord. Toutefois, si ces comportements en ligne sont devenus banalisés, ces 

derniers sont considérés comme de véritables moteurs de l’engagement en marketing. Par 

conséquent, pour développer ou maintenir des liens émotionnels entre les consommateurs et 

leurs marques, les gestionnaires d’entreprise doivent mener avec succès une stratégie qui 

stimule efficacement les comportements en ligne de leur audience cible (Hollebeek et al., 2014). 

D’un point de vue mathématique, le taux d’engagement correspond au rapport moyen entre le 

nombre total d’interactions, soit le nombre total de mention(s) « j’aime », de partage(s), de 

commentaire(s) et d’enregistrement(s) effectués à l’égard de l’ensemble des publications 

diffusées sur Instagram sur le nombre total d’impressions, soit le nombre total de comptes 

uniques ayant vu les publications d’un utilisateur (Paige, 2019).  
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Au-delà de ces fondements, le taux d’engagement constitue un indicateur de performance 

pertinent pour évaluer la performance d’un contenu diffusé sur les plateformes sociales 

(Geurin-Eagleman et Burch, 2016). En effet, de nombreuses marques se soucient de 

l’importance de ce taux avant de s’engager dans une quelconque collaboration commerciale 

(Hughes et al., 2019). Dès lors, chaque influenceur se doit d’analyser et de surveiller le taux 

d’engagement de sa propre communauté d’abonnés (Geurin-Eagleman et Burch, 2016).  

En outre, on remarque que les influenceurs présents sur Instagram qui possèdent une 

communauté de taille moins importante parviennent à atteindre des taux d’engagement plus 

élevés contrairement aux SMI suivis par un nombre d’abonnés plus conséquent. En effet, les 

nano-influenceurs qui ont une communauté de moins de 1 000 abonnés parviennent à engager 

leur communauté avec un taux d’engagement 7 fois plus élevé que les macro-influenceurs 

possédant une communauté de plus de 100 000 abonnés (Influencer Marketing Hub, 2020). 

Enfin, il est pertinent de préciser que le taux d’engagement d’un consommateur peut atteindre 

différents niveaux d’intensités et que ce dernier peut, par la même occasion, stimuler différents 

niveaux de comportement actif en ligne auprès d’un utilisateur. Dès lors, l’engagement d’un 

consommateur dans le contexte des réseaux sociaux ne doit pas se limiter au simple de fait 

d’aimer ou de commenter une publication (Bakhshi et al., 2014).  

  

https://www-tandfonline-com.proxy.bib.ucl.ac.be:2443/doi/full/10.1080/16184742.2020.1806897
https://www-tandfonline-com.proxy.bib.ucl.ac.be:2443/doi/full/10.1080/16184742.2020.1806897
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Conclusion du chapitre 2 

En résumé, nous constatons que les utilisateurs d’Instagram décodent et assimilent le 

contenu informatif des publications auxquelles ils sont exposés en empruntant la route 

périphérique de la persuasion du modèle « ELM ». Par conséquent, ces derniers sont davantage 

susceptibles d’être convaincus par les éléments périphériques du message publicitaire auquel 

ils sont exposés. En effet, Instagram est basé sur une stratégie visuelle qui nous plonge au cœur 

d’une expérience immersive en nous exposant à des formats (audio)visuels captivants conçus 

pour évoquer des émotions auprès des utilisateurs. Par ailleurs, ce type de contenu, facilement 

assimilable, vise à transmettre des informations de manière rapide et divertissante. Dès lors, la 

dimension visuelle prédominante que l’on retrouve sur ce réseau social entraine une réponse 

d’avantage émotionnelle et rapide de la part de ces utilisateurs et ne requiert pas ou peu de 

réflexions cognitives pour capter l’information qui leur est présentée. 

Au-delà de ces fondements, les influenceurs usent de leur pouvoir pour guider les 

consommateurs dans leurs choix et décisions de consommation. Plus particulièrement, ces 

derniers exercent un rôle considérable dans la formation, le changement et le renforcement des 

attitudes et des intentions comportementales des membres de ces communautés virtuelles avec 

lesquels ils entretiennent une relation para-sociale. Toutefois, même si la crédibilité du créateur 

de contenu renforce l’acceptation du message publicitaire diffusé auprès de ses abonnés, 

d’autres facteurs ont également tendance à renforcer ce pouvoir d’influence. En effet, lorsqu’un 

internaute estime partager des intérêts, des valeurs et des croyances avec un influenceur, nous 

observons que ce dernier est potentiellement plus enclin à adopter les croyances, les attitudes 

et les comportements de l’endosseur auquel il s’identifie. Par ailleurs, un influenceur dont la 

personnalité est similaire à celle de ses abonnés aura tendance à répondre davantage au besoin 

d’appartenance éprouvé par cette communauté virtuelle d’utilisateurs. 

 Enfin, parmi les effets significatifs engendrés par une communication visuelle 

persuasive, nous retiendrons que les campagnes de communication qui usent de la dimension 

visuelle du réseau social Instagram pour exposer les avantages et les attributs d’une marque 

attirent davantage l’attention des internautes et affectent les attitudes et les intentions 

comportementales des consommateurs. Par ailleurs, nous remarquons qu’au-delà de cet effet 

de persuasion, les signaux périphériques d’une campagne commerciale diffusée sur Instagram 

sont fréquemment utilisés pour engager et fidéliser une audience envers une marque. 
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Conclusion de la revue de littérature 

En conclusion, l’apparition des réseaux sociaux et des communautés virtuelles a 

engendré d’importantes modifications dans le processus de prise de décisions des 

consommateurs. En effet, les plateformes sociales constituent de véritables sources 

d’informations qui permettent aux consommateurs de générer et d’accéder à un contenu 

informatif afin de réduire l’incertitude à laquelle ces derniers font face dans leurs choix de 

consommation. Par ailleurs, l’utilisation massive de ces réseaux peut également s’expliquer par 

la motivation d’adhérer à une communauté virtuelle dans le but de satisfaire un besoin 

d’appartenance sociale. En effet, étant donné la nature hautement interactive de ces plateformes, 

les internautes ont l’opportunité d’établir des connexions sociales avec les autres utilisateurs et 

de s’engager dans une relation para-sociale avec les Social Media Influencer.  

Dans ce contexte digital en perpétuelle évolution, le développement des pratiques du 

marketing d’influence a permis aux entreprises de saisir des opportunités digitales tout en 

intégrant de nouveaux outils de communication dans leur stratégie marketing. Au cours de la 

dernière décennie, nous constatons que les influenceurs sont fortement sollicités par les 

responsables marketing afin que ces derniers deviennent les porte-paroles de leurs marques et 

usent de leur pouvoir pour établir une série de recommandations auprès de leur communauté 

respective. En effet, tout en guidant les consommateurs dans leurs décisions, les influenceurs 

parviennent à former, changer et renforcer les attitudes et les intentions comportementales de 

leurs abonnés. Dès lors, nous assistons à un nombre croissant de publications sponsorisées sur 

Instagram depuis plusieurs années. En outre, nous remarquons qu’Instagram s’avère être la 

plateforme la plus propice à la naissance de ces collaborations commerciales.  

Finalement, Instagram constitue le 6ème réseau social le plus utilisé dans le monde en se 

démarquant des autres plateformes au moyen de la dimension visuelle prédominante que l’on 

retrouve sur ce réseau. Par conséquent, les utilisateurs de cette plateforme sociale sont 

davantage susceptibles d’être convaincus par les éléments périphériques du message persuasif 

auquel ils sont exposés. Dans le cadre de ce mémoire de recherche en marketing digital, nos 

efforts et nos recherches seront axés sur les effets résultant de la perspective visuelle sociale 

d’un post Instagram sponsorisé induite par une présence multiple d’individus sur cette 

publication (un micro-influenceur et deux personnes féminines) en comparaison aux effets 

induits par la perspective visuelle individuelle d’un post Instagram sponsorisé sur lequel seul 

le micro-influenceur faisant la promotion du produit est présent.  
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La première partie de ce mémoire fut consacrée à la phase exploratoire de notre 

recherche en marketing digital. Par définition, une étude exploratoire a pour vocation de se 

familiariser avec une situation ou une thématique peu connue dans l’objectif de dégager un 

ensemble de connaissances sur cette thématique spécifique (Ducarroz et Sinigaglia, 2020). 

Dans le cadre de ce mémoire, cette première phase exploratoire a pris la forme d’une revue de 

la littérature des concepts scientifiques existants et récents en lien avec notre problématique de 

recherche. Pour rappel, la problématique étudiée attrait aux effets engendrés par les pratiques 

de marketing d’influence sur le comportement de consommation des utilisateurs d’Instagram. 

Sur base de cette première collecte de données secondaires, nous avons pu affiner notre 

problématique en formulant la question de recherche suivante : « Dans quelle mesure la 

perspective visuelle d’une photo promotionnelle partagée sur le réseau social Instagram 

influence-t-elle le comportement du consommateur ? ». Dès lors, nos efforts et nos recherches 

sont essentiellement concentrés sur la manière la plus adéquate qu’il convient d’adopter lorsque 

nous souhaitons communiquer efficacement dans cet univers exclusivement digital. 

La deuxième partie de ce mémoire sera consacrée à l’étude empirique de notre 

recherche. Dans un premier temps, nous commencerons par définir le cadre conceptuel de notre 

étude et nous développerons une série d’hypothèses de recherche qui seront confirmées (ou 

infirmées) de manière statistique au travers d’une expérimentation.  Plus spécifiquement, ces 

hypothèses seront fondées à partir des enseignements que nous avons pu tirer de notre revue de 

la littérature et constitueront le fondement de notre étude empirique. Dans un second temps, 

nous analyserons les différents liens de causalité existant entre les variables dépendantes (Y), 

les variables indépendantes (X) et les variables modératrices (M) de notre modèle expérimental. 

Plus particulièrement, nous détaillerons la manière dont nous avons procédé pour récolter les 

données empiriques de notre étude et nous analyserons et interpréterons les résultats obtenus. 

Enfin, nous clôturerons ce travail de recherche en établissant des recommandations à l’intention 

des marques et des créateurs de contenus dans le développement d’une campagne de marketing 

d’influence sur le réseau social Instagram. De plus, nous mettrons en lumière les conclusions 

obtenues à l’issue de nos recherches et nous exposerons l’ensemble des limites et des pistes de 

recherches futures sur lesquelles il convient de porter notre attention.    

PARTIE 2 : ÉTUDE EMPIRIQUE 
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Chapitre 1 : Cadre conceptuel  

La revue de littérature que nous venons de réaliser nous a permis de comprendre les 

mécanismes de la communication persuasive au travers des pratiques émergentes du marketing 

d’influence dans le contexte des réseaux sociaux. A l’issue de cette collecte de données 

secondaires, nous avons pris conscience de l’ampleur du phénomène d’influence présent au 

sein du réseau social Instagram (Influencer Marketing Hub, 2020). De plus, cette étude 

exploratoire nous a permis de comprendre le rôle significatif qu’exercent les influenceurs dans 

la diffusion d’informations envers une audience cible (Katz et Lazarsfeld, 1955 ; Richins et 

Root-Shaffer, 1988) ainsi que la valeur commerciale que ces derniers représentent aux yeux 

des responsables marketing (Delbaere et al., 2020). Selon de nombreux auteurs, les Social 

Media Influencer sont valorisés auprès des marques étant donné leur capacité à exercer un 

pouvoir d’influence sur la formation des croyances et des intentions comportementales des 

membres de leur communauté d’abonnés avec lesquels ils entretiennent une relation 

authentique et durable (De Veirman et al, 2017 ; Hearn et Schoenhoff, 2015).   

Par conséquent, nous avons choisi de concentrer nos efforts sur la manière la plus 

judicieuse qu’il convient d’adopter lorsque nous souhaitons promouvoir un produit ou un 

service au travers d’une collaboration commerciale entre une marque et un influenceur dans 

l’univers exclusivement digital du réseau social Instagram. Dans les prochaines sections de ce 

mémoire, nous garderons à l’esprit ces enseignements pour concevoir notre étude empirique 

qui aura pour vocation de déterminer, au moyen d’une expérimentation, la perspective visuelle 

de la publication sponsorisée qui s’avère être la plus efficace et qui aura tout intérêt à être 

mobilisée dans une campagne de communication diffusée sur Instagram.  

Section 1 : Émission des hypothèses de recherche  

Par définition, une hypothèse de recherche est une « proposition spéculative qui anticipe une 

relation entre deux variables ». Autrement dit, il s’agit d’une réponse possible à notre question 

de recherche que nous souhaitons vérifier au travers d’une étude empirique. De plus, il convient 

de préciser qu’une hypothèse de recherche doit être fondée sur base de la collecte de données 

secondaires nous avons réalisée (Ducarroz et Sinigaglia, 2020).  

Par conséquent, nous avons posé dix hypothèses de recherche qui sont le résultat de notre 

première étude exploratoire et qui illustrent les relations entre les variables dépendantes, 

indépendantes et modératrices de notre modèle expérimental.  

https://journals-sagepub-com.proxy.bib.ucl.ac.be:2443/doi/full/10.1177/1461444818815684?utm_source=summon&utm_medium=discovery-provider
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1. Hypothèse relative à la perspective visuelle de la publication sponsorisée  

En naviguant sur les plateformes sociales, les internautes ont tendance à vouloir interagir avec 

des individus qui partagent des valeurs, des attitudes, des croyances et des aspirations 

communes (Raghunathan et al., 2014). En effet, au-delà du statut socio-économique, on observe 

une tendance significative à vouloir interagir avec des individus qui présentent un degré de 

similarité par rapport aux préférences et aux intérêts revendiqués (Aiello et al., 2012).  

Dans l’environnement visuel d’Instagram, les utilisateurs ont tendance à traiter l’information 

de manière heuristique en empruntant la route périphérique du modèle « ELM » (Leng, 2013). 

Dès lors, un changement d’attitude est induit par la présence d’éléments périphériques tels que 

la présence ou non de plusieurs individus au sein d’une campagne de communication (Petty et 

Cacioppo, 1986). Par ailleurs, il est courant de penser qu’une adéquation entre les croyances, 

les valeurs et les intérêts de deux individus est construite uniquement sur base des échanges 

conversationnels effectués entre ces deux parties ou basée uniquement sur les mentions 

textuelles publiées par les internautes. Toutefois, il convient de préciser que les utilisateurs 

d’Instagram peuvent tout aussi bien percevoir des similitudes avec un influenceur à partir des 

éléments visuels publiés par ce dernier (Argyris et al., 2020).  

Sur base de ces enseignements, nous pouvons formuler l’hypothèse de recherche suivante :  

 

2. Hypothèses relatives au degré de congruence perçu  

En produisant un contenu visuellement attrayant qui correspond aux préférences et aux intérêts 

de leur communauté d’abonnés, les influenceurs ont la capacité de façonner de manière 

significative les attitudes des consommateurs (Audrezet et al., 2020 ; Jaakonmaïki et al., 2017). 

Lorsqu’un internaute estime partager un certain nombre d’intérêts, de valeurs et de croyances 

avec un SMI, ce dernier sera potentiellement plus enclin à adopter les croyances, les attitudes 

et les comportements de l’individu auquel il s’identifie (Cialdini, 1993 ; Kelman, 2006). En 

outre, notons qu’une attitude peut être définie comme étant une tendance individuelle 

psychologique à évaluer un objet, une marque, une situation ou encore une personne avec un 

certain degré de faveur ou de défaveur (Kotler et Keller, 2006 ; Eagly et Chaiken, 1993). 

H1 - Effet principal : Dans le contexte d’Instagram, le choix de la perspective visuelle 

d’une publication sponsorisée (sociale VS individuelle) influence significativement le degré 

de congruence perçu par les consommateurs à l’égard de l’influenceur à l’origine de ce post. 
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Dès lors, sur base de ces fondements, nous pouvons formuler les trois hypothèses suivantes : 

 

 

 

3. Hypothèse relative aux intentions d’achat des consommateurs   

Selon le modèle « ELM », les utilisateurs d’Instagram sont davantage susceptibles d’être 

convaincus par les éléments périphériques du message persuasif auquel ils sont exposés (Petty 

et Cacioppo, 1986). Sur base de ce constat, l’exposition visuelle de la personnalité extravertie 

d’un endosseur au travers d’un post Instagram entraine des effets positifs et significatifs sur les 

intentions d’achat des consommateurs. Lorsque l’on met en lumière ce trait de personnalité au 

travers d’un post Instagram, on remarque que le SMI est davantage perçu comme une source 

d’information crédible aux yeux des membres de sa communauté. Dès lors, la présentation 

visuelle de l’extraversion d’un influenceur apparait comme un antécédent de la crédibilité de la 

source qui induit des intentions comportementales auprès des consommateurs (Argyris et al., 

2021). À l’issue de cette étude, nous pourrions également penser que l’exposition visuelle de la 

personnalité sociale d’un influenceur conduise aux mêmes résultats. 

Forts de ces savoirs scientifiques, nous pouvons formuler l’hypothèse de recherche suivante : 

 

H2a - Effet principal : Dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu par les 

consommateurs envers le Social Media Influencer à l’origine de la publication influence 

significativement l’attitude de ces consommateurs à l’égard de cet influenceur.  

 

H2b - Effet principal : Dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu par les 

consommateurs envers le Social Media Influencer à l’origine de la publication influence 

significativement l’attitude de ces consommateurs à l’égard de la publication sponsorisée.  

 

H2c - Effet principal : Dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu par les 

consommateurs envers le Social Media Influencer à l’origine de la publication influence 

significativement l’attitude de ces consommateurs à l’égard du produit promu.  

 

H3 - Effet principal : Dans le contexte d’Instagram, l’exposition à la perspective visuelle 

sociale d’une publication sponsorisée augmente davantage les intentions d’achat des 

consommateurs à l’égard du produit promu au sein de la publication en comparaison avec 

la perspective visuelle individuelle d’une publication sponsorisée. 
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4. Hypothèse relative au taux d’engagement des consommateurs    

Dans le contexte d’Instagram, les campagnes de communication en marketing d’influence 

exercent un rôle considérable dans le processus de prise de décision des consommateurs (Teo 

et al., 2019). En effet, les recommandations des influenceurs affectent les intentions d’achat des 

utilisateurs (Lou et Yuan, 2019) et parviennent à fidéliser ces derniers envers une marque 

promue (Hollebeek et al., 2014 ; Lahuerta-Otero et Cordero-Gutiérrez, 2016).   

D’un point de vue théorique, une intention d’achat est définie comme étant la propension des 

consommateurs à adopter un comportement d’achat envers une marque ou un produit spécifique 

disponible sur le marché (Bagozzi et al., 1979 ; Lee et al., 2007). En outre, la notion 

d’engagement correspond au « niveau d'investissement cognitif, émotionnel et comportemental 

d'un consommateur envers une marque qu’il valorise positivement » (Hollebeek et al., 2014).   

Sur base d’études antérieures, nous observons que ces concepts sont intrinsèquement liés. En 

effet, les intentions comportementales des consommateurs dépendent de leurs attitudes formées 

à l’égard de l’acte d’achat et influencent de manière positive et significative leur taux 

d’engagement à l’égard de la marque promue (Ajzen et Fishbein, 1980 ; Laksamana, 2018).  

Dès lors, sur base de ces enseignements, nous pouvons formuler l’hypothèse suivante :  

 
 

5. Hypothèse relative au type de produit promu au sein de la publication   

Pour diffuser un message clair et adapté sur Instagram, il est primordial de comprendre 

l’audience qui sera potentiellement touchée par nos efforts publicitaires en intégrant la 

compréhension du consommateur et de son comportement dans sa stratégie de marketing 

d’influence. En tant que marketeur, l’objectif est de fournir une proposition de valeur qui sera 

perçue par ces internautes comme étant pertinente (Charry, 2020 ; Woodruff et Flint, 2006). 

Plus spécifiquement, nous estimons que les utilisateurs exposés à la perspective visuelle sociale 

d’une publication sponsorisée diffusée par un SMI recommandant un bien de consommation 

ostentatoire percevront cette communication comme étant pertinente. Dès lors, nous présumons 

que l’impact de cette dimension sur le degré de congruence perçu soit davantage renforcé. 

H4 - Effet principal : Dans le contexte d’Instagram, une intention d’achat plus élevée des 

consommateurs à l’égard du produit promu au sein de la publication sponsorisée induit un 

taux d’engagement de ces consommateurs plus élevé envers la marque (maison d’édition) à 

laquelle ils sont exposés. 
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Selon le même raisonnement, les utilisateurs exposés à la perspective visuelle individuelle 

d’une publication sponsorisée diffusée par un SMI recommandant un bien de consommation 

individuelle percevront également cette communication comme étant pertinente. Dès lors, 

l’impact de cette dimension sur le degré de congruence perçu sera davantage renforcé. 

Sur base de ces fondements, nous pouvons formuler l’hypothèse de recherche suivante : 

 

Remarques préliminaires :  

o Le bien de consommation ostentatoire sera représenté par le jeu de société « le Jeu du 

Tock ». En effet, les jeux de société se pratiquent généralement à plusieurs. En famille 

ou en entre amis, cette activité de loisir permet de passer de bons moments en groupe. 

o Le bien de consommation individuelle sera représenté par le livre à suspense « L’été 

sans retour » écrit par Giuseppe Santoliquido. En effet, cet ouvrage s’apprécie 

généralement seul sans que la présence d’autrui ne se soit requise.  

6. Hypothèses relatives au besoin d’appartenance sociale 

De nos jours, l’utilisation des réseaux sociaux peut s’expliquer par la motivation d’adhérer à 

une communauté virtuelle afin de s’intégrer socialement dans le but de satisfaire un besoin 

d’appartenance sociale. Par définition, un besoin d’appartenance correspond au désir d’adhérer 

à un groupe social, relationnel ou statutaire (Maslow, 1940). Contrairement à une communauté 

classique, une communauté virtuelle regroupe un ensemble de personnes géographiquement 

dispersées qui ont l’opportunité d’interagir socialement dans un contexte en ligne pour satisfaire 

leurs propres besoins (Alalwan et al., 2017). Dès lors, pour répondre à ce besoin humain inné, 

les utilisateurs sont animés par le désir d’interagir de manière fréquente et persistante avec 

d’autres utilisateurs en établissant des connexions sociales et en s’engageant dans une relation 

para-sociale avec et ou plusieurs influenceur(s) (Baumeister et Leary, 1955).  

H5 - Effet modérateur : Dans le contexte d’Instagram, le type de produit promu au sein de 

la publication (bien de consommation ostentatoire VS individuelle) modère de manière 

significative la relation entre la perspective visuelle (sociale VS individuelle) et le degré de 

congruence perçu par les consommateurs à l’égard de l’influenceur de telle sorte qu’un bien 

de consommation ostentatoire promu au sein d’une publication sponsorisée usant de la 

perspective visuelle sociale induira un degré de congruence perçu plus élevé qu’un bien de 

consommation individuelle et inversement.  
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Dans cette approche, les Social Media Influencer tentent de satisfaire le besoin d’appartenance 

éprouvé par leur communauté d’abonnés en éveillant et en entretenant un sentiment 

communautaire auprès de ces derniers (Ki et al., 2020). En outre, ce besoin d’appartenance est 

d’avantage satisfait lorsque les utilisateurs perçoivent des similarités envers l’influenceur avec 

lequel ils interagissent. En effet, un influenceur dont la personnalité est similaire à celle de ses 

abonnés aura tendance à entretenir un lien émotionnel intime avec sa communauté et à répondre 

davantage au besoin d’appartenance éprouvé par cette dernière (Ki et al., 2020 ; Kim, 2015). 

Dès lors, nous pourrions penser que cela entraine des répercussions positives sur l’attitude des 

consommateurs présentant un besoin d’appartenance social élevé.  

Forts de ces savoirs scientifiques, nous pouvons formuler les trois hypothèses suivantes : 

 

 

  

H6a – Effet modérateur : Dans le contexte d’Instagram, le besoin d’appartenance sociale 

éprouvé par les consommateurs modère de manière significative la relation entre le degré de 

congruence perçu et les attitudes des consommateurs à l’égard du Social Media Influencer 

de telle sorte qu’un besoin d’appartenance social élevé induira une attitude plus élevée à 

l’égard du Social Media Influencer. 

 

H6b – Effet modérateur : Dans le contexte d’Instagram, le besoin d’appartenance sociale 

éprouvé par les consommateurs modère de manière significative la relation entre le degré de 

congruence perçu et les attitudes des consommateurs à l’égard de la publication sponsorisée 

de telle sorte qu’un besoin d’appartenance social élevé induira une attitude plus élevée à 

l’égard de la publication sponsorisée. 

 

H6c – Effet modérateur : Dans le contexte d’Instagram, le besoin d’appartenance sociale 

éprouvé par les consommateurs modère de manière significative la relation entre le degré de 

congruence perçu et les attitudes des consommateurs à l’égard du produit promu au sein de 

la publication de telle sorte qu’un besoin d’appartenance social élevé induira une attitude 

plus élevée à l’égard du produit promu.  
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Chapitre 2 : Méthode de collecte des données   

Ce second chapitre est entièrement dédié à la méthode de collecte des données de notre 

étude empirique. Dans un premier temps, nous débuterons par présenter le design ainsi que le 

plan expérimental de notre recherche. Lors de cette première section, nous présenterons 

également les différents scénarii que nous avons réalisés dans le cadre de notre enquête.   

Dans un second temps, nous détaillerons la manière dont nous avons procédé pour 

récolter les données empiriques de notre étude. Lors de cette seconde et dernière section, nous 

présenterons la structure, l’enchainement des questions posées ainsi que le processus de 

lancement du questionnaire en ligne que nous avons conçu grâce au logiciel « LimeSurvey ». 

Section 1 : Design expérimental de notre recherche  

Dans le cadre de notre étude empirique qui, pour rappel, prendra la forme d’une 

expérimentation, nous manipulerons les différentes variables explicatives de notre modèle 

expérimental afin d’évaluer la mesure dans laquelle ces manipulations entrainent des effets sur 

les variables à expliquer de notre étude. Par ailleurs, nous tenterons également d’exercer un 

contrôle sur les différentes conditions d’expérimentation de notre recherche afin de nous assurer 

que les effets engendrés émanent bien des variables indépendantes de notre modèle. En effet, 

nous souhaitons opérer un contrôle sur les différentes variables externes à notre étude empirique 

afin de nous assurer que les effets induits soient bien le fruit de la manipulation des variables 

explicatives de notre modèle expérimental (Ducarroz et Sinigaglia, 2020). 

Illustration 5 : Représentation schématique du modèle expérimental de notre recherche. 
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La représentation schématique de notre modèle expérimental nous a permis d’acquérir une 

vision claire des relations de cause à effet entre les variables dépendantes, indépendantes et 

modératrices illustrées au sein des hypothèses de recherche que nous avons préalablement 

posées. Au sein de cette représentation schématique, les flèches en trait continu modélisent les 

relations entre les variables explicatives et les variables à expliquer tandis que les flèches en 

trait discontinu modélisent les effets modérateurs des variables modératrices sur les relations 

de cause à effet entre les variables dépendantes et les variables indépendantes de notre étude. 

Tableau 1 : Plan expérimental de notre étude empirique. 

 
Perspective visuelle 

sociale 

Perspective visuelle 

individuelle 

Bien de consommation 

ostentatoire 
Groupe Expérimental 1 Groupe Expérimental 3 

Bien de consommation 

individuelle 
Groupe Expérimental 2 Groupe Expérimental 4 

 

Sur base de ce plan expérimental, nous avons développé quatre scénarii différents qui balaient 

l’ensemble des combinaisons des modalités des facteurs de notre modèle au moyen de quatre 

publications Instagram sponsorisées fictives diffusées par le même micro-influenceur. D’un 

point de vue pratique, l’ensemble des sujets de notre étude ont été répartis de manière aléatoire 

au sein de ces quatre groupes expérimentaux. Vous retrouverez les quatre scénarii en annexe 1.  

Par ailleurs, selon cette approche, nous pouvons conclure que notre design expérimental est un 

design en « between subject ». En effet, chaque groupe expérimental est affecté à un seul 

traitement donc à une seule condition expérimentale (Ducarroz et Sinigaglia, 2020). En outre, 

il convient de préciser que notre design expérimental comprend 4 items (2X2). 

Finalement, notons que le micro-influenceur qui est à l’origine de ces publications est décrit 

comme étant un influenceur très actif sur les réseaux sociaux et proche de sa communauté 

d’abonnés. De plus, cet influenceur, prénommé Marco Perotti, partage régulièrement des 

moments privés de sa vie sur Instagram et présente un fort intérêt pour le secteur du 

divertissement. Toutefois, afin d’éviter de biaiser les perceptions de nos répondants, cet 

endosseur n’existe pas réellement, il s’agit d’un personnage fictif construit dans le cadre de 

notre étude. De plus, ce dernier s’apparente à une personne ordinaire. Dès lors, il est assez aisé 

pour le participant de le percevoir comme un ami faisant partie de son entourage proche. 
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Les 4 scénarii envisagés dans notre étude expérimentale (voir annexe 1) :   

▪ Le scénario 1 combine la variable « perspective visuelle sociale de la publication 

sponsorisée » ainsi que la variable « bien de consommation ostentatoire ». Autrement dit, 

le premier scénario met en évidence la présence multiple d’individus sur une photo à 

caractère promotionnel diffusée sur Instagram par un micro-influenceur qui recommande 

un bien de consommation ostentatoire à sa communauté. 

▪ Le scénario 2 combine la variable « perspective visuelle sociale de la publication 

sponsorisée » ainsi que la variable « bien de consommation individuelle ». Autrement dit, 

le second scénario met en évidence la présence multiple d’individus sur une photo à 

caractère promotionnel diffusée sur le réseau social Instagram par un micro-influenceur qui 

recommande un bien de consommation individuelle à sa communauté.  

▪ Le scénario 3 combine la variable « perspective visuelle individuelle de la publication 

sponsorisée » ainsi que la variable « bien de consommation ostentatoire ». Autrement dit, 

le troisième scénario met en évidence la présence unique d’un individu sur une photo à 

caractère promotionnel diffusée sur le réseau social Instagram par un micro-influenceur qui 

recommande un bien de consommation ostentatoire à sa communauté.  

▪ Le scénario 4 combine la variable « perspective visuelle individuelle de la publication 

sponsorisée » ainsi que la variable « bien de consommation individuelle ». Autrement dit, 

le quatrième scénario met en évidence la présence unique d’un individu sur une photo à 

caractère promotionnel diffusée sur le réseau social Instagram par un micro-influenceur qui 

recommande un bien de consommation individuelle à sa communauté.  

Section 2 : Réalisation d’un questionnaire en ligne  

Pour récolter les données de notre expérimentation, nous avons élaboré un questionnaire en 

ligne en utilisant le logiciel d’administration d’enquêtes « LimeSurvey » qui permet de créer 

des enquêtes statistiques, de construire des bases de données conséquentes et d’en analyser les 

résultats de manière sécurisée. Vous retrouverez ce questionnaire en annexe 2.  

D’un point de vue pratique, ce dernier comprend 18 questions afin de confirmer (ou d’infirmer) 

nos hypothèses de recherche. Par ailleurs, la structure ainsi que l’enchainement des questions 

posées restent identiques pour tous les groupes expérimentaux de notre étude, seul le scénario 

présenté est différent en fonction du groupe expérimental dans lequel le répondant appartient. 
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1. Structure du questionnaire  

Pour réaliser un questionnaire efficace, il est primordial que l’enchainement des questions soit 

fluide et respecte un certain ordre. Par conséquent, afin de structurer ce dernier, nous avons 

choisi de poser nos questions en suivant l’ordre de notre modèle expérimental. Par ailleurs, afin 

de ne pas forcer ou artificialiser les manipulations de nos variables indépendantes, nous avons 

mesuré la variable modératrice « besoin d’appartenance sociale » en fin de questionnaire. 

A. Introduction de l’étude et de la finalité du questionnaire.  

Dans un premier temps, nous avons présenté l’objet et la finalité de notre étude. Lors de cette 

introduction, nous avons présenté la problématique étudiée à savoir l’étude des pratiques de 

marketing d’influence dans le contexte du réseau social Instagram. Ensuite, nous avons énoncé 

les critères requis pour pouvoir participer à cette étude. Nous avons également informé le 

répondant de la durée du questionnaire (15 minutes) ainsi que du nombre de questions qui 

composent cette enquête (18 questions). Notons qu’un questionnaire trop long risquerait de 

biaiser les résultats à cause d’un effet de lassitude ou de fatigue perçu. Dès lors, nous avons 

tenté d’être concis afin d’optimiser le temps qu’il convient de consacrer à cette expérimentation. 

Ensuite, nous avons mis l’accent sur le fait que le questionnaire était anonyme et qu’il respectait 

les réglementations en vigueur sur la protection de la vie privée (RGPD). Nous avons également 

précisé qu’il n’y avait pas de bonnes ou de mauvaises réponses afin que les sujets de notre étude 

se sentent libres d’exprimer leurs propres avis et perceptions. De plus, nous avons insisté sur le 

fait qu'il n'y avait pas d’objectif commercial derrière cette étude et que les données récoltées ne 

seraient utilisées que dans le cadre de ce mémoire. Enfin, nous avons pris le temps de remercier 

le participant pour le temps qu’il nous consacre dans l’avancement de nos recherches. 

B. Informations sur l’utilisation du réseau social Instagram.   

Dans un second temps, nous avons ensuite interrogé le participant sur son utilisation du réseau 

social Instagram et sur sa relation par rapport aux influenceurs. Au sein de cette seconde 

rubrique, nous lui avons demandé s’il possédait un compte Instagram et s’il suivait des 

influenceurs sur ce réseau. De plus, nous lui avons demandé quels étaient les principaux 

influenceurs qu’il suivait sur Instagram. Cette première séquence de questions nous a permis 

de vérifier que le sujet respectait bien les conditions de participation qui avaient été énoncées 

dans le paragraphe d’introduction. En outre, cette rubrique a permis au répondant de se 

familiariser avec notre sujet d’étude et de s’immerger au sein de notre enquête.  
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C. Attribution d’un scénario sur base du mois de naissance du répondant.  

Dans un troisième temps, nous avons utilisé une question filtre qui consistait à demander le 

mois de naissance du répondant afin de répartir l’ensemble des individus de manière aléatoire 

dans les groupes expérimentaux de notre étude. Sur base de cette donnée, tous les participants 

ont été affecté dans l’un des quatre groupes expérimentaux de la manière suivante :  

▪ Le scénario 1 fut attribué aux répondants nés en janvier, en février et en mars.  

Par conséquent, ces individus constituent le groupe expérimental n°1.  

▪ Le scénario 2 fut attribué aux répondants nés en avril, en mai et en juin.  

Par conséquent, ces individus constituent le groupe expérimental n°2. 

▪ Le scénario 3 fut attribué aux répondants nés en juillet, en août et en septembre.  

Par conséquent, ces individus constituent le groupe expérimental n°3. 

▪ Le scénario 4 fut attribué aux répondants nés en octobre, en novembre et en décembre. 

Par conséquent, ces individus constituent le groupe expérimental n°4. 

Ensuite, une fois que le sujet de notre étude a pris connaissance du scénario qui lui a été attribué 

et qu’il a déclaré avoir lu attentivement et compris ce dernier, il est invité à répondre à une série 

de questions nous permettant de mesurer les différents concepts qui font l’objet de notre étude.  

D. Étude des différents construits de notre modèle expérimental.  

Premièrement, nous nous sommes intéressés à la mesure dans laquelle le répondant perçoit un 

degré de congruence avec l’influenceur Marco Perotti qui est à l’origine de la publication 

Instagram. Ensuite, nous lui avons posé une série de questions relatives à son attitude à l’égard 

de cet influenceur, à l’égard de la publication sponsorisée qu’il venait d’apercevoir et à l’égard 

du produit promu au sein de cette publication Instagram. En fonction du scénario attribué, il 

s’agissait soit du roman écrit par Giuseppe Santoliquido, soit du jeu de société.  

Deuxièmement, nous avons tenté de décrypter les intentions d’achat de ce dernier vis-à-vis du 

produit promu et nous avons analysé son taux d’engagement vis-à-vis de la marque mise en 

évidence au sein de la publication. Pour des raisons de cohérence, nous avons adapté l’échelle 

de mesure utilisée à cet égard en employant de manière plus appropriée le terme de « maison 

d’édition » au lieu de la notion de « marque » qui semblait évoquer certaines confusions auprès 

des participants. En effet, dans le contexte de la promotion d’un jeu de société ou d’un roman, 

il est plus adéquat d’employer le terme de « maison d’édition » que le concept de « marque ». 
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De plus, notons qu’au sein de cette échelle de mesure, nous avons également intégré un item 

d’attention (« veuillez cocher la case tout à fait d’accord ») afin de nous assurer que le 

répondant lise attentivement les différentes questions de notre enquête et y réponde de manière 

consciencieuse. Pour maximiser le taux de pertinence des résultats obtenus à l’issue de cette 

expérimentation, les observations des participants qui n’ont pas répondu correctement à cet 

item d’attention n’ont pas été prises en considération dans nos analyses.   

Troisièmement, nous avons évalué le besoin d’appartenance sociale de notre sujet d’étude au 

moyen d’une échelle de mesure issue de la littérature scientifique. En outre, nous avons 

introduit deux questions de « manipulation check » au sein de notre questionnaire afin de nous 

assurer que les manipulations de nos variables soient correctement perçues par l’ensemble de 

nos participants. Finalement, avant de remercier le répondant, nous lui avons demandé 

d’indiquer son sexe, son âge et sa profession. Ces données socio-démographiques nous 

permettront de qualifier notre échantillon d’étude dans les prochaines sections de ce mémoire. 

Dernièrement, nous avons constitué une matrice « questions / hypothèse de recherche » afin de 

nous assurer que tous les construits de notre design expérimental étaient bien mesurés au sein 

du questionnaire en ligne que nous avons réalisé.  

Tableau 2 : Matrice questions / hypothèses de recherche. 

Question H1 H2a H2b H2c H3 H4 H5 H6a H6b H6c 

1 Introduction de l’objet et de la finalité de l’étude 

2 
Informations personnelles sur l’utilisation du réseau social Instagram et sur le 

suivi de Social Media Influencer 
3 

4 

5 
Attribution et présentation d’un scénario en fonction du mois de naissance 

6 

7 V V V V   V V V V 

8  V      V   

9   V      V  

10    V      V 

11     V V     

12      V     

13        V V V 

14 
Questions de « Manipulation Check » 

15 

16 

Informations socio-démographiques du répondant 17 

18 
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Par ailleurs, pour mesurer les concepts de notre étude, nous avons utilisé des échelles de mesure 

issues de la littérature scientifique afin de garantir la validité et la fiabilité de ces dernières. En 

effet, dans le cadre de notre recherche, nous souhaitons maximiser le degré avec lequel les items 

de ces échelles mesurent de manière consistante le concept étudié au même titre que nous 

souhaitons exploiter des échelles qui nous fournissent les mêmes résultats lors de mesures 

répétées auprès de répondants similaires (Ducarroz et Sinigaglia, 2020). 

Tableau 3 : Variables et échelles de mesure utilisées au sein du questionnaire. 

Question Variable  Type d’échelle  Source  

1 
Consentement à participer 

à cette étude 
Échelle dichotomique (oui - non)  

2 Présence sur Instagram Échelle dichotomique (oui - non)  

3 
Suivit de SMI sur 

Instagram  
Question fermée à choix multiples 

(réponse unique) 
 

4 
Nom des SMI suivis sur 

Instagram 
Question ouverte  

5 
Mois de naissance du 

répondant 

Question fermée à choix multiples 

(réponse unique) 
 

6 Prise de connaissance et compréhension du scénario présenté 

7 
Degré de congruence 

perçu envers le SMI 
Échelle de Likert à 7 points Lee et al., 2012 

8 Attitude envers le SMI 
Échelle sémantique différentielle ou 

échelle d’Osgood à 7 points 
Silvera et 

Austad, 2004 

9 
Attitude envers le post 

Instagram 

Échelle sémantique différentielle ou 

échelle d’Osgood à 7 points 

Silvera et 

Austad, 2004 

10 
Attitude envers la marque 

promue 

Échelle sémantique différentielle ou 

échelle d’Osgood à 5 points 

Spears et Singh, 

2004 

11 
Intention d’achat de la 

marque promue 

Échelle sémantique différentielle ou 

échelle d’Osgood à 5 points 

Spears et Singh, 

2004 

12 
Engagement envers la 

marque promue 
Échelle de Likert à 5 points 

Hollebeek et 
al., 2014 

13 
Besoin d’appartenance 

sociale éprouvé 
Échelle de Likert à 5 points 

Leary et al., 
2007 

14 
Observations sur la photo 

Instagram 
Question fermée à choix multiples 

(réponses multiples) 
 

15 
Produit recommandé par 

l’influenceur 
Question fermée à choix multiples 

(réponse unique) 
 

16 Sexe du répondant 
Question fermée à choix multiples 

(réponse unique) 
 

17 Âge du répondant 
Question fermée à choix multiples 

(réponse unique) 
 

18 Profession du répondant 
Question fermée à choix multiples 

(réponse unique avec option « autre ») 
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2. Processus de lancement du questionnaire  

Dans un premier temps, avant de diffuser notre questionnaire à plus grande échelle et d’en 

analyser les résultats, nous avons réalisé une phase de pré-test au cours de laquelle nous avons 

demandé à dix personnes de mon entourage proche de participer à l’étude et de nous 

communiquer leurs éventuelles remarques relatives à leur propre expérience. Lors de cette 

première phase de test, nous avons pu tester l’efficacité de nos scénarii et nous avons pu estimer 

le temps qu’il convient de consacrer pour répondre aux différentes questions. À l’issue de ce 

test, les sujets ayant participé à l’étude n’ont pas relevé de problèmes techniques spécifiques et 

les questions posées ont été jugées suffisamment claires et explicites.  

Dans un second temps, nous avons ensuite pu procéder à la récolte des données en diffusant 

notre questionnaire auprès des individus qui respectaient les critères de participation. Pour 

rappel, seules les personnes disposant d’un compte sur le réseau social Instagram et suivant 

l’activité des influenceurs de manière régulière sur ce réseau étaient invitées à participer.  

Par conséquent, afin de maximiser nos chances d’atteindre cette cible, nous avons choisi de 

diffuser notre enquête sur les plateformes sociales de la manière suivante :   

▪ Diffusion du questionnaire sur le réseau social Facebook en « Story », par messages 

privés et au travers d’une publication visible sur le fil d’actualité de l’application.  

▪ Diffusion du questionnaire sur le réseau social Instagram en « Story », par messages 

privés et au travers d’une publication visible sur le fil d’actualité de l’application.  

▪ Diffusion du questionnaire sur le réseau social LinkedIn au travers d’une publication 

visible sur le fil d’actualité de l’application.  

La collecte des données a débuté le 11 juin 2021 et s’est terminée le 20 juin 2021. Au cours de 

cette période de dix jours, nous avons pu récolter 305 réponses. Néanmoins, certaines 

observations ont dû être supprimées pour cause de non-respect des critères de participation. Dès 

lors, nous avons pu enregistrer 160 réponses valides. Sur base de ces résultats, nous pouvons 

désormais tester la validité de nos hypothèses de recherche et interpréter les résultats obtenus 

afin d’apporter des éléments de réponse à notre question de recherche. 
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Chapitre 3 : Analyses et interprétations des résultats  

Ce troisième chapitre a pour vocation de confirmer (ou d’infirmer) nos dix hypothèses 

de recherche afin d’apporter des éléments de réponse à notre question. Pour y parvenir, nous 

débuterons par la qualification de notre échantillon d’étude afin de pouvoir exploiter et analyser 

les observations de notre base de données. En effet, avant de nous atteler à l’analyse des 

résultats, il convient de les traiter. Dès lors, nous détaillerons la manière dont nous avons 

procédé pour convertir notre base de données brute en une base de données fiable et exploitable. 

Ensuite, nous vérifierons la validité, la fiabilité et la dimensionnalité des échelles de mesure 

exploitées au sein de notre questionnaire en analysant différents indicateurs statistiques. Par 

ailleurs, nous nous pencherons sur l’équivalence des 4 groupes expérimentaux de notre 

recherche en étudiant la répartition de nos sujets d’étude en fonction du genre, de l’âge et de la 

profession exercée par ces derniers. Enfin, nous terminerons par vérifier l’efficacité des 

manipulations que nous avons réalisées sur les variables explicatives de notre modèle afin de 

nous assurer que ces dernières soient correctement discernées par l’ensemble des participants.   

Dans un second temps, sur base de ces analyses préliminaires, nous testerons la validité 

de nos hypothèses de recherches et nous interpréterons les résultats obtenus à l’issue des 

différents tests statistiques que nous aurons réalisés au moyen du logiciel « IBM SPSS 

Statistics ». Rappelons également que l’objectif principal de cette étude vise à déterminer la 

perspective visuelle qui suscite le plus d’intérêt auprès des utilisateurs d’Instagram et qui a tout 

intérêt à être mobilisée dans le cadre d’une campagne de communication diffusée sur cette 

plateforme sociale. Finalement, nous clôturerons ce travail par établir des recommandations 

managériales à l’intention des marques et des Social Media Influencer. En outre, nous mettrons 

en lumière les conclusions de notre étude empirique et nous exposerons l’ensemble des limites 

et des pistes de recherches futures sur lesquelles il convient de nous attarder. 

Section 1 : Analyses et interprétations préliminaires  

1. Échantillonnage et traitement des données 

Par définition, un échantillon correspond à un sous-ensemble représentatif de la population de 

référence que nous étudions (Petitjean, 2019). Dans le cadre de notre expérimentation, notre 

échantillon est composé d’hommes et de femmes disposant d’un compte sur le réseau social 

Instagram et suivant de manière régulière l’activité des influenceurs sur cette plateforme 

sociale. Notons que dans le cadre de notre étude, nous n’avons pas imposé de critères 

spécifiques en termes d’âge ou en termes de profession exercée par nos sujets d’étude.   
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À l’issue de cette enquête, nous avons pu récolter 305 observations. Néanmoins, avant de 

pouvoir nous atteler à l’analyse de ces données, il convient de les traiter. En effet, certains 

individus ne répondent pas aux conditions de participation et / ou n’ont pas participé à cette 

étude de manière attentive. Dès lors, pour minimiser la présence de biais dans nos résultats, 

nous avons choisi d’exclure les participants suivants de notre base de données :   

▪ Les 103 individus qui n’ont pas répondu à toutes les questions de notre questionnaire. 

Á l’avenir, il est essentiel de concevoir un questionnaire moins long et plus synthétique 

pour limiter ce taux d’abandon causé par un effet de lassitude et / ou de fatigue.    

▪ Les 8 répondants qui ne disposent pas d’un compte Instagram et / ou qui ne suivent pas 

l’activité des SMI sur ce réseau ainsi que les 3 participants qui n’étaient pas certains de 

suivre des influenceurs. Au total, 11 individus n’ont pas fait l’objet de nos analyses étant 

donné que ces derniers ne répondaient pas aux critères de participation énoncés. 

▪ Les 31 individus qui n’ont pas répondu correctement à l’item d’attention (« veuillez 

cocher la case tout à fait d’accord ») que nous avions intégré au sein de l’échelle de 

mesure du taux d’engagement des consommateurs à l’égard de la marque promue. 

Par conséquent, à l’issue de cette phase de préparation, nous avons pu enregistrer 160 réponses 

valides que nous analyserons et interpréterons. Par ailleurs, afin de pouvoir exploiter les 

observations recueillies, nous avons réalisé une moyenne pour chaque répondant des valeurs 

accordées aux items de chacune des échelles de mesure utilisées afin d’obtenir un score moyen 

de l’ensemble de ces items par répondant par échelle de mesure. De plus, nous avons codifié 

les notes d’appréciation de nos répondants. Vous retrouverez les codes utilisés en annexe 3. 

2. Analyse de la validité, fiabilité et dimensionnalité des échelles de mesure  

Avant de tester la validité de nos hypothèses de recherche au travers de différentes analyses 

statistiques, il est primordial de vérifier la validité, la fiabilité et la dimensionnalité des échelles 

de mesure exploitées afin de garantir la pertinence des résultats obtenus.  

Dans le cadre de notre étude, nous avons employé des échelles de mesure issues de la littérature 

scientifique afin de nous assurer du caractère valide et fiable de ces dernières. Toutefois, celles-

ci ont subi de légères adaptations et / ou ont dû être traduites de l’anglais au français pour 

correspondre à notre contexte d’étude. Pour cette raison, il convient de tester à nouveau la 

fiabilité, la validité et la dimensionnalité de ces dernières (Ducarroz et Sinigaglia, 2020).   
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Tout d’abord, analysons le caractère fiable de ces échelles de mesure. Pour y parvenir, il 

convient d’étudier « l’Alpha de Cronbach » de chacune d’entre elle. En effet, l’Alpha de 

Cronbach est un indicateur de cohérence interne qui vise à mesurer le degré d’homogénéité 

interne entre les différents items d’une échelle de mesure. Sa valeur est comprise entre 0 et 1. 

Dès lors, lorsque cet indicateur s’avoisine de la valeur de 1, on estime que les items sont corrélés 

et qu’ils mesurent de manière consistante le concept étudié. Autrement dit, plus cet indicateur 

est proche de 1, plus l’échelle est fiable. Toutefois, pour qu’une échelle puisse être considérée 

comme fiable, ce coefficient doit être supérieur à 0,7 (Ducarroz et Sinigaglia, 2020).   

Sur base de cette première analyse, nous observons que l’Alpha de Cronbach associé à l’échelle 

de mesure relative au besoin d’appartenance sociale est de 0,5808. Par conséquent, nous ne 

pouvons pas prétendre la fiabilité de cette échelle étant donné que cet indicateur est inférieur 

au seuil minimum requis (α < 0,7). Toutefois, lorsque nous supprimons le sixième item de cette 

échelle (« cela me préoccupe peu de savoir si les gens m’aiment bien ou pas »), nous constatons 

que ce coefficient évolue à la hausse assurant davantage la fiabilité de cette échelle. En effet, 

l’indicateur est de 0,7112 (α > 0,7). Dès lors, nous ne tiendrons plus compte de cet item dans 

nos prochaines analyses afin de maximiser la pertinence de nos interprétations. 

Ensuite, il convient de se pencher sur l’étude de la validité de ces échelles de mesure. Dans le 

cadre de cette étude statistique, nous avons réalisé une Analyse en Composantes Principales 

(« ACP ») afin d’étudier l’indice de Kaiser, Meyer et Olkin (« KMO ») ainsi que le test d'égalité 

des variances de « Bartlett ». En effet, l’indicateur statistique KMO nous permet de quantifier 

le niveau de corrélation présent entre les différents items d’une échelle. Lorsque ce dernier est 

supérieur à 0,5, nous pouvons affirmer la validité de l’échelle de mesure étudiée. De plus, 

lorsque la p-value du test de Bartlett est inférieure au seuil de significativité établi à 5%, nous 

pouvons également prétendre la validité de cette échelle (Ducarroz et Sinigaglia, 2020).   

En conclusion, nous constatons que toutes les échelles de mesure utilisées dans le cadre de notre 

expérimentation sont valides et fiables. En effet, chacune de ces échelles présente un degré de 

cohérence interne satisfaisant (α > 0,7) et mesurent de manière consistante le construit 

auxquelles ces dernières sont associées. Par ailleurs, nous observons que toutes les échelles de 

mesure utilisées présentent un degré de validité satisfaisant. La valeur de l’indice KMO est 

supérieure à 0,5 et la p-value du test d'égalité des variances de Bartlett est inférieure au seuil de 

significativité (5%). Dès lors, nous pouvons poursuivre sereinement nos différentes analyses.   
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Tableau 4 : Évaluation de la validité et de la fiabilité des échelles de mesure utilisées sur base 

de « l’Alpha de Cronbach », de l'indice « KMO » et de l'indice « Bartlett ». 

Variable Alpha de Cronbach Indice KMO Indice Bartlett 

Degré de congruence perçu 0,7973 0,6868 0,00 

Attitude envers le SMI 0,8182 0,7537 0,00 

Attitude envers la publication  0,8969 0,8345 0,00 

Attitude envers le produit  0,9249 0,8719 0,00 

Intentions d’achat  0,9243 0,8445 0,00 

Taux d’engagement  0,8930 0,8573 0,00 

Besoin d’appartenance sociale 0,7112 0,8832 0,00 

Finalement, nous pouvons également nous attarder sur la dimensionnalité des échelles de 

mesure utilisées au moyen d’une Analyse en Composante Principales (« ACP ») afin de 

déterminer le nombre minimal de facteurs qui maximisent la variance totale expliquée des 

données étudiées. Plus spécifiquement, selon les normes, nous retiendrons le nombre minimal 

de facteurs / dimensions qui cumulent une variance totale expliquée supérieure à 60%. Dans le 

cadre de cette approche, nous souhaitons déterminer le nombre minimal de dimensions qui 

restituent un maximum d’informations des variables d’origine (Ducarroz et Sinigaglia, 2020).   

Tableau 5 : Évaluation de la dimensionnalité des échelles de mesure exploitées sur base du 

pourcentage de variance totale expliquée. 

Variable Nombre de facteurs Variance expliquée 

Degré de congruence perçu 1 71,55% 

Attitude envers le SMI 1 65,01% 

Attitude envers la publication  1 76,83% 

Attitude envers le produit  1 77,03% 

Intentions d’achat  1 76,94% 

Taux d’engagement  2 63,22% 

Besoin d’appartenance sociale 3 65,31% 
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3. Analyse de l’équivalence des groupes expérimentaux  

Dès à présent, il convient d’analyser l’équivalence des groupes expérimentaux de notre étude 

en termes d’âge, de genre et de profession exercée par nos répondants. Plus particulièrement, 

cette analyse aura pour objectif d’étudier l’homogénéité de ces quatre groupes afin de pouvoir 

généraliser nos résultats et nos interprétations. Pour y parvenir, nous allons nous pencher sur 

les statistiques descriptives des données socio-démographiques récoltées. En outre, nous 

comparerons aussi la composition de ces quatre groupes à l’aide de différents tests statistiques.  

Tableau 6 : Statistiques descriptives relatives à la répartition des sujets de notre étude au sein 

des quatre groupes expérimentaux selon leur genre, leur âge et leur profession. 

 

Lorsque nous analysons la répartition homme / femme de chaque groupe expérimental, nous 

observons une présence féminine prédominante. Par ailleurs, la majorité des répondants qui 

constituent les groupes expérimentaux de notre étude sont âgés entre 20 et 24 ans à l’exception 

du groupe expérimental 3 qui est essentiellement composé d’individus âgés entre 14 et 19 ans. 

Enfin, en ce qui concerne la profession exercée, la plupart des répondants sont des étudiants. 

Cette tendance statistique se reflète également au sein de chaque groupe expérimental.  

Ces résultats obtenus peuvent s’expliquer par le processus de diffusion de notre questionnaire 

d’expérimentation. En effet, nous avons choisi de diffuser notre enquête à partir de mes comptes 

sur les réseaux sociaux qui sont majoritairement connectés aux profils d’autres utilisatrices. De 

plus, mes connexions sont essentiellement fondées avec des étudiants âgés entre 18 et 24 ans. 
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A. Analyse de l’équivalence vis-à-vis du genre.  

Pour approfondir notre analyse et confirmer nos premières interprétations relatives à la 

composition équivalente de nos groupes en termes de genre, nous avons réalisé un test « Khi 

Carré » de la variable nominale « sexe » afin de tester les deux hypothèses suivantes :  

o H0 : La composition des 4 groupes expérimentaux de notre étude est équivalente en 

termes de genre (µ1 = µ2 = µ3 = µ4).  

o H1 : La composition des 4 groupes expérimentaux de notre étude est différente en 

termes de genre (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4). 

Tableau 7 : Test statistique « Khi Carré » afin d’évaluer l’équivalence des quatre groupes 

expérimentaux en fonction du sexe des sujets de notre étude. 

 

Sur base des résultats obtenus, la p-value résultant de ce premier test paramétrique (0,635) est 

supérieure au seuil de significativité établi à 5%. Dès lors, nous sommes amenés à accepter 

l’hypothèse nulle formulée ci-dessus. Autrement dit, nous pouvons donc confirmer la 

composition équivalente des quatre groupes expérimentaux de notre étude en termes de genre.  

B. Analyse de l’équivalence vis-à-vis de l’âge. 

Ensuite, afin de vérifier l’équivalence de ces groupes en termes d’âge, nous avons réalisé un 

test « Khi Carré » de la variable nominale « âge » afin de tester les deux hypothèses suivantes :  

o H0 : La composition des 4 groupes expérimentaux de notre étude est équivalente en 

termes d’âge (µ1 = µ2 = µ3 = µ4).  

o H1 : La composition des 4 groupes expérimentaux de notre étude est différente en 

termes d’âge (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4). 
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Tableau 8 : Test statistique « Khi Carré » afin d’évaluer l’équivalence des quatre groupes 

expérimentaux en fonction de l’âge des sujets de notre étude. 

 

Sur base des résultats obtenus, la p-value résultant de ce second test paramétrique (0,189) est 

supérieure au seuil de significativité établi à 5%. Dès lors, nous sommes amenés à accepter 

l’hypothèse nulle formulée ci-dessus. Autrement dit, nous pouvons donc confirmer la 

composition similaire des quatre groupes expérimentaux de notre étude en termes d’âge.  

C. Analyse de l’équivalence vis-à-vis de la profession exercée.   

Enfin, il convient de tester l’équivalence des groupes en termes de profession à l’aide d’un test 

« Khi Carré » de la variable nominale « profession » afin de tester les hypothèses suivantes :  

o H0 : La composition des 4 groupes expérimentaux de notre étude est équivalente en 

termes de profession exercée (µ1 = µ2 = µ3 = µ4).  

o H1 : La composition des 4 groupes expérimentaux de notre étude est différente en 

termes de profession exercée (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4). 

Tableau 9 : Test statistique « Khi Carré » afin d’évaluer l’équivalence des quatre groupes 

expérimentaux en fonction de la profession exercée par les sujets de notre étude. 
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Sur base des résultats obtenus, la p-value résultant de ce troisième test paramétrique (0,362) est 

supérieure au seuil de significativité établi à 5%. Dès lors, nous sommes amenés à accepter 

l’hypothèse nulle formulée ci-dessus. Autrement dit, nous pouvons donc confirmer la 

composition équivalente des quatre groupes expérimentaux en termes de profession.  

En conclusion, les quatre groupes expérimentaux de notre recherche sont homogènes en termes 

de genre, d’âge et de profession exercée. Dès lors, toute différence observée ne pourra pas être 

attribuée à une cause alternative à la manipulation de nos variables explicatives.  

4. Vérification de l’efficacité des manipulations 

Avant de pouvoir nous concentrer sur l’analyse statistique de nos hypothèses de recherche, nous 

devons aussi vérifier l’efficacité des manipulations que nous avons effectuées sur les variables 

explicatives de notre expérimentation afin de nous assurer que ces dernières soient correctement 

discernées par l’ensemble des participants. Pour y parvenir, nous avons introduit deux questions 

de « manipulation check » au sein de notre questionnaire afin d’évaluer les perceptions des 

consommateurs à l’égard de la perspective visuelle et du bien de consommation promu.  

Dans un premier temps, nous avons demandé aux participants d’indiquer leurs observations par 

rapport à la photo Instagram qu’ils venaient d’apercevoir en sélectionnant une ou plusieurs 

observations parmi une liste de propositions. Cette première question nous a permis de vérifier 

que les répondants qui étaient exposés à la perspective visuelle sociale perçoivent cette 

dimension de la même manière que les participants qui étaient exposés à la perspective visuelle 

individuelle de la publication Instagram prennent conscience de cette perspective. 

Dans un second temps, les sujets de notre étude ont dû indiquer le produit promu par le micro-

influenceur en sélectionnant une proposition parmi une liste de produits. Cette seconde question 

eut pour objectif de tester le répondant sur sa capacité à discerner et à se souvenir du bien de 

consommation mis en évidence au sein de la publication sponsorisée qu’il venait d’apercevoir.   

Pour vérifier l’efficacité de ces manipulations, nous allons nous pencher sur les statistiques 

descriptives relatives aux perceptions des répondants issus des quatre groupes expérimentaux 

de notre étude à l’égard de la perspective visuelle et du bien de consommation. Cette première 

analyse nous permettra de dégager une vision claire des réponses des participants en fonction 

du groupe expérimental dans lequel ces derniers appartiennent. Ensuite, nous approfondirons 

nos analyses et nos interprétations en réalisant un test « Khi Carré » des variables nominales 

« perspective visuelle de la publication » et « bien de consommation promu ». 
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A. Perception de la perspective visuelle de la publication sponsorisée.  

Selon les statistiques descriptives relatives aux perceptions des répondants à l’égard de la 

perspective visuelle de la publication sponsorisée, nous observons que les individus issus des 

groupes expérimentaux 1 et 2 ont majoritairement correctement perçu la dimension sociale du 

post Instagram auquel ils étaient soumis en indiquant avoir observé la présence d’autres 

personnes féminines sur la photo. De plus, les participants issus des groupes expérimentaux 3 

et 4 ont, eux aussi, correctement discerné la perspective visuelle individuelle de la publication 

sponsorisée en soulignant la présence unique de l’influenceur sur la publication Instagram.  

Tableau 10 : Statistiques descriptives relatives aux perceptions des répondants des quatre 

groupes expérimentaux de notre étude à l’égard de la perspective visuelle. 

 

Sur base de ce constat, nous pouvons approfondir nos analyses en réalisant un test « Khi Carré » 

de la variable « perspective visuelle de la publication » afin de tester les hypothèses suivantes :  

o H0 : Les perceptions des répondants issus des 4 groupes expérimentaux sont 

équivalentes à l’égard de la perspective visuelle du post Instagram (µ1 = µ2 = µ3 = µ4).  

o H1 : Les perceptions des répondants issus des 4 groupes expérimentaux sont différentes 

à l’égard de la perspective visuelle du post Instagram (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4). 

Tableau 11 : Test statistique « Khi Carré » afin d’évaluer les perceptions des répondants des 

quatre groupes expérimentaux de notre étude à l’égard de la perspective visuelle. 
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En conclusion, la p-value résultant de ce test paramétrique (0,000) est inférieure au seuil de 

significativité établi à 5%. L’hypothèse nulle formulée ci-dessus est donc rejetée. Dès lors, nous 

pouvons affirmer que les perceptions à l’égard de la perspective visuelle du post sponsorisé 

sont différentes en fonction du groupe expérimental dans lequel le répondant appartient.   

B. Perception du bien de consommation promu au sein de la publication sponsorisée. 

Lorsque nous nous penchons sur les statistiques descriptives relatives aux perceptions des 

répondants à l’égard du bien de consommation promu, nous constatons que les individus issus 

des groupes expérimentaux 2 et 4 ont correctement mentionné le fait qu’il s’agissait d’un roman 

qui fut l’objet d’une recommandation. Toutefois, nous remarquons que les répondants issus des 

groupes expérimentaux 1 et 3 ont rencontré plus de difficultés pour citer le jeu de société « le 

Jeu du Tock » qui était mis en évidence au sein de la publication Instagram.   

Sur base de ces observations, nous pourrions penser que ce manque de discernement provienne 

des propositions de produits mises à disposition des participants. En effet, les propositions de 

produits correspondant au bien de consommation ostentatoire étaient fortement similaires. Dès 

lors, 11 répondants ont choisi le jeu de société « le Jeu du Rock » au lieu du jeu de société « le 

Jeu du Tock ». Toutefois, cette confusion ne représente pas pour autant un frein à l’achat du 

bon jeu de société, nous conservons donc ces données dans nos prochaines analyses. 

Tableau 12 : Statistiques descriptives relatives aux perceptions des répondants des quatre 

groupes expérimentaux de notre étude à l’égard du bien de consommation promu.  

 

Sur base de ce constat, nous pouvons approfondir nos analyses en réalisant un test « Khi Carré » 

de la variable « bien de consommation promu » afin de tester les deux hypothèses suivantes :  

o H0 : Les perceptions des répondants issus des 4 groupes expérimentaux sont 

équivalentes à l’égard du bien de consommation promu (µ1 = µ2 = µ3 = µ4).  

o H1 : Les perceptions des répondants issus des 4 groupes expérimentaux sont différentes 

à l’égard du bien de consommation promu (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4). 
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Tableau 13 : Test statistique « Khi Carré » afin d’évaluer les perceptions des répondants des 

quatre groupes expérimentaux de notre étude à l’égard du bien de consommation. 

 

En conclusion, la p-value résultant de ce second test (0,000) est, elle aussi, inférieure au seuil 

de significativité (5%). L’hypothèse nulle formulée ci-dessus est donc rejetée. Dès lors, notons 

que les perceptions à l’égard du produit promu sont différentes en fonction du groupe 

expérimental dans lequel l’individu appartient. Sur base de ces tests, nous ne tiendrons plus 

compte des données des 7 répondants qui ont perçu la perspective visuelle de manière erronée 

ainsi que celles des 40 répondants qui n’ont pas mentionné le bon produit promu. Autrement 

dit, nous poursuivrons nos analyses sur base des observations recueillies auprès des 113 

répondants qui ont, de manière générale, correctement discerné les manipulations effectuées.  

Section 2 : Tests statistiques des hypothèses de recherche  

Sur base de ces premières analyses, nous pouvons désormais tester la validité de nos dix 

hypothèses de recherches à l’aide du logiciel « IBM SPSS Statistics ». Pour rappel, l’objectif de 

notre étude consiste à déterminer la perspective visuelle d’un post sponsorisé qui suscite le plus 

d’intérêt auprès des utilisa1teurs d’Instagram. Au cours de cette troisième section, nous 

effectuerons différents tests statistiques pour tenter d’apporter des réponses à notre question.   

1. Analyse de l’hypothèse H1  

Notre première hypothèse de recherche illustre le lien de causalité directe entre la variable 

nominale « perspective visuelle de la publication sponsorisée » et la variable d’intervalle 

« degré de congruence perçu ». Pour tester la validité statistique de cette hypothèse, nous 

procéderons à un « T-Test » de comparaison de moyennes en différenciant les groupes 

expérimentaux ayant été exposés à la perspective visuelle sociale (groupes 1 et 2) et les groupes 

expérimentaux ayant été exposés à la dimension visuelle individuelle de la publication 

Instagram (groupes 3 et 4). Par conséquent, nous comparerons, au travers de ce test, le degré 

de congruence perçu moyen de ces deux échantillons afin de déterminer si ces moyennes sont 

significativement différentes d’un point de vue statistique ou non (Petitjean, 2019). 
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Pour vérifier cette hypothèse, nous allons donc poser les deux sous-hypothèses suivantes :  

o H0 : Le degré de congruence perçu par les sujets de notre étude exposés à la perspective 

visuelle sociale de la publication = Le degré de congruence perçu par les sujets de notre 

étude exposés à la perspective visuelle individuelle de la publication (µ1 = µ2).  

o H1 : Le degré de congruence perçu par les sujets de notre étude exposés à la perspective 

visuelle sociale de la publication ≠ Le degré de congruence perçu par les sujets de notre 

étude exposés à la perspective visuelle individuelle de la publication (µ1 ≠ µ2). 

En outre, pour tester la validité statistique de cette hypothèse, il convient de préciser que le seuil 

de significativité est établi à 5%. Dès lors, nous rejetterons l’hypothèse nulle formulée ci-dessus 

lorsque la p-value résultante de ce test s’avère être inférieure à ce seuil (Petitjean, 2019).  

Tableau 14 : Réalisation d’un « T-Test » sur des échantillons indépendants afin de comparer 

le degré de congruence perçu moyen en fonction de la perspective visuelle.  

 

Tout d’abord, intéressons-nous au test d’égalité des variances de Levene qui analyse et compare 

les variances de ces deux échantillons. Sur base des résultats obtenus, la p-value (0,944) s’avère 

être supérieure au seuil de significativité (5%). Dès lors, nous sommes amenés à devoir accepter 

l’hypothèse nulle de ce test. Autrement dit, il est fort probable que les variances de ces deux 

échantillons soient égales. Ensuite, lorsque nous analysons les résultats du « T-Test », nous 

observons que la p-value (0,455) est, elle aussi, supérieure à 5%. Par conséquent, les moyennes 

de ces deux échantillons ne sont pas significativement différentes d’un point de vue statistique.   

Finalement, sur base des statistiques descriptives obtenues à l’issue du « T-Test », nous 

remarquons que le degré de congruence perçu moyen des 50 répondants exposés à la 

perspective visuelle sociale est de 3,860 tandis que le degré de congruence perçu moyen des 63 

répondants exposés à la perspective visuelle individuelle est de 3,677. Toutefois, même si on 

constate une différence entre ces deux moyennes, cette légère différence n’est pas significative.  
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En conclusion, notre première hypothèse de recherche n’est pas validée. Autrement dit, cela 

signifie que le choix de la perspective visuelle d’une publication sponsorisée diffusée sur 

Instagram (sociale VS individuelle) n’influence pas de manière significative le degré de 

congruence perçu par les consommateurs à l’égard de l’influenceur à l’origine de ce post. 

2. Analyse des hypothèses H2a, H2b et H2c 

Les hypothèses de recherche H2a, H2b et H2c illustrent le lien de causalité directe entre la 

variable indépendante d’intervalle « degré de congruence perçu » (DegréCongruence) et les 

variables dépendantes d’intervalle « attitude des consommateurs envers le Social Media 

Influencer » (AttitudeSMI), « attitude des consommateurs envers la publication sponsorisée » 

(AttitudePost) et « attitude des consommateurs envers le produit promu » (AttitudeBien). Pour 

tester la validité de ces trois hypothèses, nous réaliserons trois régressions linéaires simples afin 

d’analyser la relation de causalité entre ces différentes variables quantitatives (Petitjean, 2019). 

Tableau 15 : Réalisation d’une régression linéaire simple afin d’analyser la relation entre le 

degré de congruence perçu et l’attitude des consommateurs envers le SMI. 

 

Tout d’abord, le coefficient de corrélation R² résultant de ce modèle de régression linéaire est 

faible (26,2%). Autrement dit, le degré de congruence perçu par les consommateurs à l’égard 

du SMI permet d’expliquer 26,2% de la variation de l’attitude des consommateurs envers ce 

dernier. Cet indicateur statistique étant inférieur à 0,8, il convient de remettre en question la 

fiabilité du modèle obtenu (Petitjean, 2019). En effet, la variation de l’attitude des 

consommateurs envers le SMI s’explique également par d’autres variables telles que la 

crédibilité de l’endosseur. Par ailleurs, la p-value du test « ANOVA » (0,000) est inférieure au 

seuil de significativité (5%). Dès lors, l’hypothèse nulle (R² = 0) est rejetée. Autrement dit, ce 

modèle de régression linéaire est un bon descripteur de la relation de causalité entre la variable 

dépendante (AttitudeSMI) et la variable indépendante (DegréCongruence). Nous pouvons donc 

affirmer que le degré de congruence perçu à l’égard du SMI est capable d’expliquer de manière 

significative la variance de l’attitude des consommateurs envers cet influenceur.    
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Enfin, sur base du tableau des coefficients, nous constatons que la variable « degré de 

congruence perçu » est significative (0,000 < 5%) et influence positivement l’attitude des 

consommateurs envers le SMI. En effet, lorsque le degré de congruence perçu à l’égard du 

créateur de contenu augmente de 1, on observe que l’attitude éprouvée envers ce dernier 

augmente de 3,912. Sur base de cette analyse, nous pouvons donc écrire l’équation suivante :  

𝐴𝑡𝑡𝑖𝑡𝑢𝑑𝑒𝑆𝑀𝐼 = 3,449 + 0,463(𝐷𝑒𝑔𝑟é𝐶𝑜𝑛𝑔𝑟𝑢𝑒𝑛𝑐𝑒) + 𝜀 

Autrement dit, notre première hypothèse de recherche H2a est confirmée de manière statistique. 

Dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu envers le SMI à l’origine de la 

publication influence positivement l’attitude des consommateurs à l’égard de cet influenceur.  

Tableau 16 : Réalisation d’une régression linéaire simple afin d’analyser la relation entre le 

degré de congruence perçu et l’attitude des consommateurs envers la publication. 

 

Sur base des résultats obtenus, le coefficient de corrélation R² (30,5%) est faible. Autrement 

dit, le degré de congruence perçu par les consommateurs à l’égard du SMI permet d’expliquer 

30,5% de la variation de l’attitude des consommateurs envers la publication sponsorisée. Cet 

indicateur statistique étant inférieur à 0,8, il convient de remettre en question la fiabilité du 

modèle obtenu (Petitjean, 2019). En effet, la variation de l’attitude à l’égard du post sponsorisé 

s’explique également par d’autres variables telles que l’attitude éprouvée envers l’influenceur.  

Lorsque nous nous penchons sur la p-value du test statistique « ANOVA » (0,000), nous 

constatons que cette dernière est inférieure au seuil de significativité (5%). Dès lors, l’hypothèse 

nulle (R² = 0) est rejetée. Autrement dit, ce modèle de régression linéaire est un bon descripteur 

de la relation de causalité entre la variable dépendante (AttitudePost) et la variable indépendante 

(DegréCongruence). Nous pouvons donc affirmer que le degré de congruence perçu à l’égard 

du créateur de contenu est capable d’expliquer de manière significative la variance de l’attitude 

des consommateurs envers la publication Instagram sponsorisée.    
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Enfin, sur base du tableau des coefficients, la variable « degré de congruence perçu » est 

significative (0,000 < 5%) et influence positivement l’attitude des consommateurs envers la 

publication. En effet, lorsque le degré de congruence perçu à l’égard du SMI augmente de 1, 

on observe que l’attitude éprouvée à l’égard du post augmente de 3,447. Á l’issue de cette 

analyse, nous pouvons donc poser l’équation suivante :  

𝐴𝑡𝑡𝑖𝑡𝑢𝑑𝑒𝑃𝑜𝑠𝑡 = 2,921 + 0,526(𝐷𝑒𝑔𝑟é𝐶𝑜𝑛𝑔𝑟𝑢𝑒𝑛𝑐𝑒) + 𝜀 

Autrement dit, notre seconde hypothèse de recherche H2a est confirmée de manière statistique. 

Dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu envers le SMI à l’origine de la 

publication influence positivement l’attitude des consommateurs à l’égard de la publication.  

Tableau 17 : Réalisation d’une régression linéaire simple afin d’analyser la relation entre le 

degré de congruence perçu et l’attitude des consommateurs envers le produit promu. 

 

Sur base des résultats obtenus, nous observons que le coefficient de corrélation R² résultant de 

ce modèle de régression linéaire est faible (26,5%). Autrement dit, le degré de congruence perçu 

par les consommateurs à l’égard du SMI permet d’expliquer 26,5% de la variation de l’attitude 

des consommateurs envers le produit promu. Cet indicateur statistique étant inférieur à 0,8, il 

convient de remettre en question la fiabilité du modèle obtenu (Petitjean, 2019). Par ailleurs, la 

p-value du test statistique « ANOVA » (0,000) est inférieure au seuil de significativité (5%). 

Dès lors, l’hypothèse nulle (R² = 0) est rejetée. Autrement dit, ce modèle de régression linéaire 

est un bon descripteur de la relation de causalité entre la variable dépendante (AttitudeBien) et 

la variable indépendante (DegréCongruence). Dès lors, le degré de congruence perçu à l’égard 

du créateur de contenu est capable d’expliquer de manière significative la variance de l’attitude 

des consommateurs envers le produit faisant l’objet d’une recommandation.    
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Enfin, sur base du tableau des coefficients, la variable « degré de congruence perçu » est 

significative (0,000 < 5%) et influence positivement l’attitude des consommateurs à l’égard du 

bien. En effet, lorsque le degré de congruence perçu à l’égard du SMI augmente de 1, l’attitude 

éprouvée envers le produit augmente de 2,505. Nous pouvons donc poser l’équation suivante :  

𝐴𝑡𝑡𝑖𝑡𝑢𝑑𝑒𝐵𝑖𝑒𝑛 = 2,170 + 0,335(𝐷𝑒𝑔𝑟é𝐶𝑜𝑛𝑔𝑟𝑢𝑒𝑛𝑐𝑒) + 𝜀 

Autrement dit, notre troisième hypothèse de recherche H2c est validée de manière statistique. 

En effet, dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu envers le SMI à l’origine 

de la publication influence positivement l’attitude des consommateurs à l’égard du produit.  

En conclusion, les hypothèses de recherche H2a, H2b et H2c sont vérifiées. Dans le contexte 

d’Instagram, le degré de congruence perçu envers le SMI à l’origine du post influence 

positivement l’attitude des consommateurs à l’égard de cet endosseur, du post et du bien promu.  

3. Analyse de l’hypothèse H3  

Notre troisième hypothèse de recherche illustre le lien de causalité directe entre la variable 

nominale « perspective visuelle de la publication sponsorisée » et la variable d’intervalle 

« intentions d’achat du produit promu ». Pour tester la validité de cette dernière, nous allons 

procéder à un « T-Test » de comparaison de moyennes en différenciant les groupes 

expérimentaux ayant été exposés à la perspective visuelle sociale et les groupes expérimentaux 

ayant été exposés à la perspective visuelle individuelle. Au travers de ce test statistique, nous 

comparerons les intentions d’achat de ces deux échantillons afin de déterminer si ces moyennes 

sont significativement différentes d’un point de vue statistique ou non (Petitjean, 2019). 

Pour vérifier cette hypothèse, nous allons donc poser les deux sous-hypothèses suivantes :  

o H0 : Les intentions d’achat des sujets de notre étude exposés à la perspective visuelle 

sociale de la publication ≥ Les intentions d’achat des sujets de notre étude exposés à la 

perspective visuelle individuelle de la publication (µ1 ≥ µ2).  

o H1 : Les intentions d’achat des sujets de notre étude exposés à la perspective visuelle 

sociale de la publication < Les intentions d’achat des sujets de notre étude exposés à la 

perspective visuelle individuelle de la publication (µ1 < µ2). 

En outre, il convient de préciser que le seuil de significativité est établi à 5%. Dès lors, nous 

rejetterons l’hypothèse nulle lorsque la p-value est inférieure à ce seuil (Petitjean, 2019).  
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Tableau 18 : Réalisation d’un « T-Test » sur des échantillons indépendants afin de comparer 

les intentions d’achat moyennes en fonction de la perspective visuelle.  

 

Tout d’abord, sur base des statistiques descriptives, nous constatons que l’intention d’achat 

moyenne des 50 répondants exposés à la perspective visuelle sociale est de 2,176 tandis que 

l’intention d’achat moyenne des 63 répondants exposés à la perspective visuelle individuelle 

est de 1,952. Á la lumière de cette observation, il convient de mener une analyse plus 

approfondie afin de nous assurer que cette différence observable soit statistiquement 

significative. Dans un premier temps, nous remarquons que la p-value résultant du test 

statistique d’égalité des variances de Levene (0,871) est supérieure au seuil de significativité. 

Dès lors, nous sommes amenés à devoir accepter l’hypothèse nulle de ce test statistique. 

Autrement dit, il est fort probable que les variances de ces deux échantillons soient égales.  

Dans un second temps, lorsque nous nous penchons sur les résultats du « T-Test », nous 

observons que la p-value (0,077) est très proche du seuil de significativité établi à 5%. Par 

conséquent, nous pouvons affirmer que les résultats de ce test sont marginalement significatifs. 

Dès lors, cette hypothèse de recherche peut être considérée comme valide d’un point vue 

statistique. Autrement dit, cela signifie que l’exposition à la perspective visuelle sociale d’une 

publication sponsorisée augmente davantage les intentions d’achat des consommateurs à 

l’égard du produit promu au sein de la publication en comparaison avec la perspective visuelle 

individuelle d’une publication sponsorisée. Notons que si nous avions réalisé ce test sur un 

échantillon plus grand, il est fortement probable que cette hypothèse soit totalement validée.  

4. Analyse de l’hypothèse H4  

Notre quatrième hypothèse de recherche illustre le lien de causalité directe entre la variable 

indépendante d’intervalle « intentions d’achat du produit promu » et la variable dépendante 

d’intervalle « engagement des consommateurs envers la marque promue ». Pour tester la 

validité statistique de cette dernière, nous allons procéder à une régression linéaire simple afin 

d’analyser la relation de causalité entre ces deux variables quantitatives (Petitjean, 2019). 
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Tableau 19 : Réalisation d’une régression linéaire simple afin d’analyser la relation entre les 

intentions d’achat du produit promu et le taux d’engagement à l’égard de la marque8. 

 

Sur base de ces résultats, le coefficient de corrélation R² est très faible (15,4%). Autrement dit, 

les intentions d’achat à l’égard du produit promu permettent d’expliquer 15,4% de la variation 

du taux d’engagement envers la marque faisant l’objet d’une recommandation. Cet indicateur 

statistique étant inférieur à 0,8, il convient de remettre en question la fiabilité du modèle obtenu 

(Petitjean, 2019). Par ailleurs, la p-value du test statistique « ANOVA » (0,000) est inférieure au 

seuil de significativité (5%). Dès lors, l’hypothèse nulle (R² = 0) est rejetée. Autrement dit, ce 

modèle de régression linéaire est un bon descripteur de la relation de causalité entre la variable 

dépendante et la variable indépendante. Nous pouvons donc affirmer que l’intention d’achat 

des consommateurs à l’égard du produit promu est capable d’expliquer de manière significative 

le taux d’engagement envers la marque mise en évidence au sein du post.  

Enfin, sur base du tableau des coefficients, nous constatons que la variable « intentions d’achat 

du produit promu » est significative (0,000 < 5%) et influence positivement le taux 

d’engagement des consommateurs à l’égard de la marque. En effet, lorsque les intentions 

d’achat des utilisateurs augmentent de 1, on observe que l’engagement de ces derniers à l’égard 

de la marque promue augmente de 2,128. Nous pouvons donc écrire l’équation suivante :  

𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡 = 1,790 + 0,338(𝐼𝑛𝑡𝑒𝑛𝑡𝑖𝑜𝑛𝑠 𝑑′𝑎𝑐ℎ𝑎𝑡) + 𝜀 

Autrement dit, notre quatrième hypothèse de recherche est validée de manière statistique. Dans 

le contexte d’Instagram, une intention d’achat plus élevée des consommateurs à l’égard du 

produit promu au sein de la publication sponsorisée induit un taux d’engagement de ces 

consommateurs plus élevé envers la marque (maison d’édition) à laquelle ils sont exposés. 

 
 
8 Maison d’édition. 
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5. Analyse de l’hypothèse H5 

Notre cinquième hypothèse de recherche illustre l’effet modérateur de la variable nominale 

« type de produit promu au sein de la publication » sur le lien de causalité directe entre la 

variable nominale « perspective visuelle de la publication sponsorisée » et la variable 

d’intervalle « degré de congruence perçu ». Pour tester la validité statistique de cette hypothèse, 

nous procéderons à un test statistique « ANOVA Two-Way » de comparaison de moyennes en 

différenciant les quatre groupes expérimentaux de notre étude. Au moyen de cette analyse, nous 

comparerons le degré de congruence perçu moyen par ces quatre échantillons afin de déterminer 

si ces moyennes sont statistiquement différentes ou non (Petitjean, 2019). 

Pour vérifier cette hypothèse, nous allons donc poser les deux sous-hypothèses suivantes :  

o H0 : Le degré de congruence perçu moyen est équivalent au sein des quatre groupes 

expérimentaux de notre étude peu importe la perspective visuelle du post Instagram et 

le type de produit promu au sein de cette publication (µ1 = µ2 = µ3 = µ4).  

o H1 : Le degré de congruence perçu moyen est différent au sein des quatre groupes 

expérimentaux de notre étude en fonction de la perspective visuelle du post Instagram 

et du type de produit promu au sein de cette publication (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4). 

Tableau 20 : Réalisation d’un test « ANOVA Two-Way » du degré de congruence perçu en 

fonction de la perspective visuelle de la publication et du type de produit promu.   
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Sur base des statistiques descriptives relatives au degré de congruence perçu moyen pour 

chaque combinaison de variables indépendantes, nous observons qu’un bien de consommation 

individuelle promu au sein d’une publication usant de la perspective individuelle induit un 

degré de congruence perçu plus élevé qu’un bien de consommation ostentatoire (3,705 > 3,643). 

En outre, un bien de consommation ostentatoire promu au sein d’une publication usant de la 

perspective sociale induit également un degré de congruence perçu plus élevé qu’un bien de 

consommation individuelle (3,873 > 3,851). Enfin, peu importe le type de produit promu, nous 

observons que la perspective visuelle sociale induit un degré de congruence perçu plus élevé 

comparativement à la perspective visuelle individuelle de la publication Instagram. 

Ensuite, notons que la p-value associée à la variable « Perspective visuelle * Bien de 

consommation » est supérieure au seuil de significativité (0,866 > 0,05). Dès lors, cette variable 

n’est pas significative. Autrement dit, l’hypothèse nulle formulée ci-dessus est acceptée. En 

effet, le degré de congruence perçu moyen éprouvé à l’égard d’un SMI est équivalent au sein 

des quatre groupes expérimentaux, peu importe la perspective et le type de produit promu. 

En conclusion, notre cinquième hypothèse de recherche n’est pas validée. Dès lors, le type de 

bien de consommation promu au sein de la publication ne modère pas de manière significative 

la relation entre la perspective visuelle et le degré de congruence perçu à l’égard du SMI.  

Á la lumière de ces résultats, il est pertinent d’étudier l’effet modérateur de la variable nominale 

« type de produit promu au sein de la publication » sur le lien de causalité directe entre la 

variable nominale « perspective visuelle de la publication sponsorisée » et la variable 

d’intervalle « intentions d’achat du produit promu ». Plus spécifiquement, nous procéderons à 

un test « ANOVA Two-Way » de comparaison de moyennes en différenciant les quatre groupes 

expérimentaux de notre étude afin de déterminer si les intentions d’achat moyennes de ces 

quatre échantillons sont statistiquement différentes ou non (Petitjean, 2019). 

Pour étudier cette relation, nous allons donc poser les deux sous-hypothèses suivantes :  

o H0 : L’intention d’achat moyenne du produit promu est équivalente au sein des quatre 

groupes expérimentaux de notre étude peu importe la perspective visuelle du post 

Instagram et le type de produit promu (µ1 = µ2 = µ3 = µ4).  

o H1 : L’intention d’achat moyenne du produit promu est différente au sein des quatre 

groupes expérimentaux de notre étude en fonction de la perspective visuelle du post 

Instagram et du type de produit promu (µ1 ≠ µ2 ≠ µ3 ≠ µ4). 
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Tableau 21 : Réalisation d’un test « ANOVA Two-Way » de l’intention d’achat du produit 

promu en fonction de la perspective visuelle et du type de bien promu.   

 
 
Sur base des statistiques descriptives relatives à l’intention d’achat moyenne du produit promu 

pour chaque combinaison de variables indépendantes, nous remarquons que la promotion d’un 

bien de consommation individuelle au travers d’une publication usant de la perspective visuelle 

individuelle n’entraine pas des intentions d’achat plus élevées qu’un bien de consommation 

ostentatoire (1,931 < 1,979). Toutefois, la promotion d’un bien de consommation ostentatoire 

au travers d’une publication usant de la perspective visuelle sociale entraine des intentions 

d’achat plus élevées qu’un bien de consommation individuelle (2,200 > 2,159). Enfin, notons 

que peu importe le type de produit promu, la perspective visuelle sociale du post Instagram 

induit des intentions d’achat plus élevées auprès des consommateurs.  

Lorsque nous analysons la p-value associée à la variable « Perspective visuelle * Bien de 

consommation », nous remarquons que cette dernière est supérieure au seuil de significativité 

établi à 5% (0,986 > 0,05). Dès lors, cette variable n’est pas significative. Autrement dit, nous 

ne sommes pas en mesure de pouvoir rejeter l’hypothèse nulle formulée ci-dessus. En effet, 

l’intention d’achat moyenne du produit promu est équivalente au sein des quatre groupes 

expérimentaux de notre étude peu importe la perspective visuelle et le type de produit promu 

au sein de la publication. Par conséquent, nous pouvons donc conclure que le type de bien de 

consommation promu ne modère pas de manière significative la relation entre la perspective 

visuelle et les intentions d’achat des consommateurs à l’égard de ce produit.  
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6. Analyse des hypothèses H6a, H6b et H6c 

Les hypothèses de recherche H6a, H6b et H6c illustrent l’effet modérateur de la variable 

d’intervalle « besoin d’appartenance sociale » sur le lien de causalité directe entre la variable 

d’intervalle « degré de congruence perçu » et les variables d’intervalle « attitude des 

consommateurs envers le Social Media Influencer », « attitude des consommateurs envers la 

publication sponsorisée » et « attitude des consommateurs envers le produit promu ».  

Pour tester la validité statistique de ces trois hypothèses de recherche, nous procéderons à 

plusieurs tests statistiques « ANOVA Two-Way » de comparaison de moyennes. Au travers de 

ces analyses, nous comparerons l’attitude moyenne éprouvée par l’ensemble des sujets de notre 

étude afin de déterminer si ces dernières sont significativement différentes d’un point de vue 

statistique ou non en fonction du degré de congruence perçu envers l’influenceur et du besoin 

d’appartenance sociale éprouvé par ces derniers (Petitjean, 2019).  

Pour vérifier l’hypothèse H6a, nous allons poser les deux sous-hypothèses suivantes :  

o H0 : L’attitude moyenne éprouvée à l’égard du SMI à l’origine de la publication 

Instagram est équivalente pour chaque consommateur quel que soit son besoin 

d’appartenance sociale et le degré de congruence perçu envers cet influenceur.  

o H1 : L’attitude moyenne éprouvée à l’égard du SMI à l’origine de la publication 

Instagram est différente pour chaque consommateur en fonction de son besoin 

d’appartenance sociale et du degré de congruence perçu envers cet influenceur. 

Tableau 22 : Réalisation d’un test « ANOVA Two-Way » de l’attitude envers le SMI en 

fonction du degré de congruence perçu et du besoin d’appartenance sociale.   
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Sur base des résultats obtenus, nous observons que la p-value associée à la variable « Degré de 

congruence * Besoin d’appartenance sociale » s’avère être inférieure au seuil de significativité 

établi à 5% (0,046 < 0,05). Dès lors, cette variable est significative. Autrement dit, l’hypothèse 

nulle formulée ci-dessus est rejetée. Cela signifie que l’attitude moyenne éprouvée à l’égard du 

SMI à l’origine de la publication Instagram est différente pour chaque consommateur en 

fonction de son besoin d’appartenance sociale et du degré de congruence perçu envers ce 

dernier. Dès lors, l’hypothèse de recherche H6a est validée d’un point de vue statistique.   

Pour vérifier l’hypothèse H6b, nous allons poser les deux sous-hypothèses suivantes :  

o H0 : L’attitude moyenne éprouvée à l’égard de la publication sponsorisée est 

équivalente pour chaque consommateur quel que soit son besoin d’appartenance sociale 

et le degré de congruence perçu envers l’influenceur.  

o H1 : L’attitude moyenne éprouvée à l’égard de la publication sponsorisée est différente 

pour chaque consommateur en fonction de son besoin d’appartenance sociale et du 

degré de congruence perçu envers l’influenceur. 

Tableau 23 : Réalisation d’un test « ANOVA Two-Way » de l’attitude envers la publication en 

fonction du degré de congruence perçu et du besoin d’appartenance sociale.   

 

Sur base des résultats obtenus, la p-value associée à la variable « Degré de congruence * Besoin 

d’appartenance sociale » est supérieure au seuil de significativité (0,375 > 0,05). Dès lors, cette 

variable n’est pas significative. Autrement dit, l’hypothèse nulle formulée ci-dessus n’est pas 

rejetée, l’attitude moyenne éprouvée à l’égard de la publication sponsorisée est équivalente 

pour chaque consommateur quel que soit son besoin d’appartenance sociale et le degré de 

congruence perçu envers le SMI. Dès lors, l’hypothèse de recherche H6b n’est pas validée. 
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Pour vérifier l’hypothèse H6c, nous allons poser les deux sous-hypothèses suivantes :  

o H0 : L’attitude moyenne éprouvée à l’égard du produit promu au sein de la publication 

Instagram est équivalente pour chaque consommateur quel que soit son besoin 

d’appartenance sociale et le degré de congruence perçu envers l’influenceur.  

o H1 : L’attitude moyenne éprouvée à l’égard du produit promu au sein de la publication 

Instagram est différente pour chaque consommateur en fonction de son besoin 

d’appartenance sociale et du degré de congruence perçu envers l’influenceur. 

Tableau 24 : Réalisation d’un test « ANOVA Two-Way » de l’attitude envers le produit promu 

en fonction du degré de congruence perçu et du besoin d’appartenance sociale.   

 

Sur base des résultats obtenus, nous observons que la p-value associée à la variable « Degré de 

congruence * Besoin d’appartenance sociale » est supérieure au seuil de significativité établi 

à 5% (0,521 > 0,05). Dès lors, cette variable n’est pas significative. Autrement dit, nous ne 

sommes pas en mesure de rejeter l’hypothèse nulle formulée ci-dessus. L’attitude moyenne 

éprouvée à l’égard du produit promu au sein de la publication est équivalente pour chaque 

consommateur quel que soit son besoin d’appartenance sociale et le degré de congruence perçu 

envers l’influenceur. Dès lors, l’hypothèse de recherche H6c n’est pas validée.  

En conclusion, l’hypothèse de recherche H6a est statistiquement validée. Dans le contexte 

d’Instagram, le besoin d’appartenance sociale éprouvé par les consommateurs modère la 

relation entre le degré de congruence perçu et les attitudes des consommateurs à l’égard du 

Social Media Influencer. Toutefois, les hypothèses de recherche H6b et H6c ne sont pas 

confirmées. En effet, le besoin d’appartenance sociale éprouvé par les consommateurs ne 

modère pas de manière significative la relation entre le degré de congruence perçu et les 

attitudes des consommateurs à l’égard de la publication sponsorisée et du produit promu. 
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Conclusion de l’étude empirique  

En conclusion, pour apporter des réponses à notre question de recherche, nous avions 

préalablement posé dix hypothèses de recherche en lien avec notre revue de la littérature. 

Toutefois, contrairement aux enseignements issus de ces savoirs scientifiques, seules six 

hypothèses de recherche ont pu être confirmées au travers d’analyses statistiques.   

Dans le tableau ci-dessous, vous trouverez le récapitulatif des hypothèses et des 

conclusions obtenues à l’issue de l’étude empirique que nous avons menée.  

Tableau 25 : Synthèse des résultats obtenus à l’issue des tests statistiques effectués. 

Hypothèses de recherche Validation  

H1 

Dans le contexte d’Instagram, le choix de la perspective visuelle d’une 

publication sponsorisée (sociale VS individuelle) influence 

significativement le degré de congruence perçu par les consommateurs à 

l’égard de l’influenceur à l’origine de ce post. 

NON 

H2a 

Dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu par les 

consommateurs envers le Social Media Influencer à l’origine de la 

publication influence significativement l’attitude de ces consommateurs 

à l’égard de cet influenceur. 

OUI 

H2b 

Dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu par les 

consommateurs envers le Social Media Influencer à l’origine de la 

publication influence significativement l’attitude de ces consommateurs 

à l’égard de la publication sponsorisée. 

OUI 

H2c 

Dans le contexte d’Instagram, le degré de congruence perçu par les 

consommateurs envers le Social Media Influencer à l’origine de la 

publication influence significativement l’attitude de ces consommateurs 

à l’égard du produit promu. 

OUI 

H3 

Dans le contexte d’Instagram, l’exposition à la perspective visuelle 

sociale d’une publication sponsorisée augmente davantage les intentions 

d’achat des consommateurs à l’égard du produit promu au sein de la 

publication en comparaison avec la perspective visuelle individuelle 

d’une publication sponsorisée. 

OUI 
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H4 

Dans le contexte d’Instagram, une intention d’achat plus élevée des 

consommateurs à l’égard du produit promu au sein de la publication 

sponsorisée induit un taux d’engagement de ces consommateurs plus 

élevé envers la marque (maison d’édition) à laquelle ils sont exposés. 

OUI 

H5 

Dans le contexte d’Instagram, le type de produit promu au sein de la 

publication (bien de consommation ostentatoire VS individuelle) modère 

de manière significative la relation entre la perspective visuelle (sociale 

VS individuelle) et le degré de congruence perçu par les consommateurs 

à l’égard de l’influenceur de telle sorte qu’un bien de consommation 

ostentatoire promu au sein d’une publication sponsorisée usant de la 

perspective visuelle sociale induira un degré de congruence perçu plus 

élevé qu’un bien de consommation individuelle et inversement. 

NON 

H6a 

Dans le contexte d’Instagram, le besoin d’appartenance sociale éprouvé 

par les consommateurs modère de manière significative la relation entre 

le degré de congruence perçu et les attitudes des consommateurs à 

l’égard du Social Media Influencer de telle sorte qu’un besoin 

d’appartenance social élevé induira une attitude plus élevée à l’égard du 

Social Media Influencer. 

OUI 

H6b 

Dans le contexte d’Instagram, le besoin d’appartenance sociale éprouvé 

par les consommateurs modère de manière significative la relation entre 

le degré de congruence perçu et les attitudes des consommateurs à 

l’égard de la publication sponsorisée de telle sorte qu’un besoin 

d’appartenance social élevé induira une attitude plus élevée à l’égard de 

la publication sponsorisée. 

NON 

H6c 

Dans le contexte d’Instagram, le besoin d’appartenance sociale éprouvé 

par les consommateurs modère de manière significative la relation entre 

le degré de congruence perçu et les attitudes des consommateurs à 

l’égard du produit promu au sein de la publication de telle sorte qu’un 

besoin d’appartenance social élevé induira une attitude plus élevée à 

l’égard du produit promu. 

NON 
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1. Contributions théoriques  

D’un point de vue théorique, les analyses que nous avons menées nous permettent 

d’apporter des réponses à notre question de recherche qui, pour rappel, fut formulée comme 

suit : « Dans quelle mesure la perspective visuelle d’une photo promotionnelle partagée sur le 

réseau social Instagram influence-t-elle le comportement du consommateur ? ». Avant de nous 

plonger au cœur des résultats obtenus à l’issue de ces différents tests, notons que nous pouvons 

d’ores et déjà affirmer que la perspective visuelle d’une publication promotionnelle diffusée 

sur Instagram influence les intentions comportementales des utilisateurs de ce réseau.  

Dans un premier temps, nous observons que le choix de la perspective visuelle d’un post 

Instagram sponsorisé (sociale VS individuelle) n’influence pas de manière significative le degré 

de congruence perçu par les consommateurs envers le SMI à l’origine de la publication (H1). 

Toutefois, le choix de cette perspective influence significativement les intentions d’achat de ces 

derniers à l’égard du produit promu. Plus spécifiquement, il a été démontré que, peu importe le 

type de produit promu, l’exposition à la perspective visuelle sociale d’une publication 

Instagram sponsorisée augmente davantage les intentions d’achat des utilisateurs de ce réseau 

en comparaison à l’exposition à la perspective visuelle individuelle (H3). En effet, selon le 

modèle « ELM », les utilisateurs d’Instagram sont davantage susceptibles d’être convaincus par 

les éléments périphériques du message persuasif auquel ils sont exposés. Dès lors, l’exposition 

visuelle de la personnalité sociale d’un endosseur au travers d’un post Instagram entraine des 

effets positifs sur les intentions d’achat des consommateurs. Par ailleurs, le type de bien de 

consommation promu (ostentatoire VS individuelle) ne modère aucunement la relation entre la 

perspective visuelle et le degré de congruence perçu à l’égard du SMI (H5). 

Dans un second temps, nous constatons que le degré de congruence perçu par les 

consommateurs envers le créateur de contenu à l’origine de la publication Instagram influence 

significativement l’attitude de ces derniers à l’égard du SMI, de la publication sponsorisée et 

du produit promu (H2a, H2b et H2c). En outre, il convient de souligner l’importance de cette 

relation étant donné que les valeurs des bêta résultant des trois régressions linéaires que nous 

avons effectuées sont relativement élevées. Dès lors, le degré de congruence perçu à l’égard du 

SMI explique très fortement la variance de l’attitude des consommateurs à l’égard de cet 

influenceur, de la publication sponsorisée et du produit faisant l’objet d’une recommandation.     

CONCLUSION GÉNÉRALE 
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Dans un troisième temps, nous avons pu confirmer la relation de cause à effet entre les 

intentions d’achat et le taux d’engagement des consommateurs (H4). Sur base des résultats que 

nous avons obtenus, nous observons qu’une intention d’achat plus élevée à l’égard du produit 

induit un taux d’engagement plus élevé envers la marque promue. Par conséquent, nous 

pouvons donc soutenir les résultats issus des analyses antérieures en affirmant que l’intention 

d’achat des consommateurs à l’égard d’un produit explique significativement le taux 

d’engagement de ces utilisateurs envers la marque à laquelle ces derniers sont exposés.   

Finalement, nous avons également pu confirmer l’hypothèse de recherche H6a. Dans le 

contexte d’Instagram, le besoin d’appartenance sociale éprouvé par les consommateurs modère 

significativement la relation entre le degré de congruence perçu et les attitudes des 

consommateurs à l’égard du créateur de contenu. Toutefois, les hypothèses de recherche H6b 

et H6c ne sont pas validées. Par conséquent, même si, de nos jours, l’utilisation des réseaux 

sociaux peut s’expliquer par la motivation fondamentale de s’intégrer socialement au sein d’une 

communauté virtuelle afin de satisfaire un besoin d’appartenance sociale, nous constatons, au 

travers de notre expérimentation, que l’attitude moyenne éprouvée à l’égard d’une publication 

et d’un produit ne dépend aucunement du besoin d’appartenance sociale éprouvé. 

2. Contributions managériales  

D’un point de vue managérial, nos recherches nous ont permis d’aboutir à des 

implications concrètes. Par conséquent, il convient d’établir des recommandations à l’intention 

des SMI et des marques dans l’élaboration d’une campagne de marketing d’influence afin de 

saisir les opportunités que présentent les mécanismes de la communication persuasive.  

Tout d’abord, depuis de nombreuses années, on observe un nombre croissant 

d’entreprises qui collaborent avec des influenceurs pour atteindre leurs objectifs commerciaux. 

En 2019, Instagram accueillait déjà plus de 500 000 influenceurs actifs. Le champ des 

opportunités de collaboration est donc très large. Toutefois, l’efficacité d’un message 

promotionnel dépend des caractéristiques du créateur de contenu. Dès lors, les responsables 

marketing devront redoubler d’efforts pour trouver l’influenceur idéal qui correspond aux 

besoins et à la philosophie de leur marque. De plus, à la lumière de l’expérimentation que nous 

avons menée, un internaute sera plus enclin à dégager une attitude favorable lorsque ce dernier 

perçoit des intérêts communs avec le SMI. Par conséquent, il convient également de 

comprendre l’audience qui sera potentiellement touchée par nos efforts publicitaires afin de 

délivrer une proposition de valeur sur le marché qui sera positivement perçue par cette dernière.  
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Á côté de ces opportunités, Instagram suggère aux entreprises de rejoindre le réseau en 

créant un compte professionnel afin de bénéficier d’une série de statistiques en temps réel qui 

ont pour mission de renseigner ces gestionnaires des objectifs commerciaux qu’ils désirent 

atteindre. Toutefois, en plus de ces indicateurs quantitatifs, nous recommandons aux entreprises 

de s’appuyer également sur des indicateurs de performance qualitatifs afin de refléter au mieux 

le succès d’une campagne en marketing d’influence. Par ailleurs, même si cette pratique 

émergente s’est révélée être une stratégie de premier choix pour de nombreuses entreprises, 

l’intégration de ces outils de communication tend à être réglementée. Dès lors, les influenceurs 

qui s’exprimeront dans le cadre d’une collaboration seront soumis à une réglementation stricte 

et seront invités à indiquer la nature de ce partenariat afin de protéger les consommateurs.  

Enfin, à l’issue de cette étude empirique, nous observons que, dans le contexte 

d’Instagram, l’exposition à la perspective visuelle sociale augmente davantage les intentions 

d’achat des consommateurs à l’égard du produit promu en comparaison à l’exposition à la 

perspective visuelle individuelle. De plus, une intention d’achat plus élevée à l’égard du produit 

promu induit un taux d’engagement plus élevé. Dès lors, peu importe le type de produit 

recommandé, il est fortement conseillé aux créateurs de contenus d’exposer leur personnalité 

sociale au travers d’un post Instagram étant donné que cette exposition entraine des effets 

positifs et significatifs sur les intentions d’achat et sur l’engagement des consommateurs.  

3. Limites et pistes de recherches futures  

Pour clôturer ce mémoire de recherche en marketing, il convient d’exposer l’ensemble 

des limites de notre travail et d’explorer les pistes de recherches futures sur lesquelles il est 

pertinent de porter notre attention afin d’étudier notre problématique en profondeur.  

Premièrement, nous observons une surreprésentation de certains critères 

sociodémographiques. En effet, parmi les 160 répondants qui constituent notre base de données, 

120 sont des femmes, 71 sont âgés entre 20 et 24 ans et 127 sont des étudiants. Par conséquent, 

nous ne sommes pas totalement en mesure de pouvoir généraliser nos interprétations. En effet, 

les résultats obtenus à l’issue de nos analyses seraient certainement nuancés si nous avions 

travaillé avec une base de données davantage masculine, plus âgée et constituée d’individus 

exerçant une profession manuelle. Par ailleurs, étant donné que nous avons diffusé notre 

enquête à partir de mes comptes sur les réseaux sociaux, notre échantillon est majoritairement 

composé de consommateurs localisés en Belgique. Dès lors, il serait pertinent de concevoir une 

étude similaire dans d’autres régions du monde pour comparer les résultats obtenus.  
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Deuxièmement, l’influenceur fictif résidant au cœur de notre étude était un micro-

influenceur. Toutefois, sur base des savoirs scientifiques que nous avons recensés, le type 

d’influenceur impacte la perception des consommateurs et donc les réponses des participants. 

Dès lors, il serait judicieux de réitérer cette étude avec des SMI possédant des communautés de 

taille plus ou moins importante et présentant des caractéristiques sensiblement différentes.  

Troisièmement, dans le cadre de notre expérimentation, nous avons choisi de mettre en 

évidence des biens de consommation liés au secteur du divertissement. Néanmoins, il est 

fortement probable que ce secteur ne corresponde pas aux centres d’intérêt de l’ensemble de 

nos répondants. Par conséquent, si nous avions fait la promotion d’une autre catégorie de 

produits ou d’une autre marque, nous aurions peut-être obtenus des résultats différents. Cette 

constatation nous amène donc à envisager des recherches complémentaires qui mobilisent 

d’autres variables telles que la catégorie ou encore la marque du produit recommandé.  

Quatrièmement, les participants issus des groupes expérimentaux 1 et 3 ont rencontré 

plus de difficultés pour discerner le bien de consommation promu au sein de la publication 

sponsorisée. En effet, bien que les résultats de notre analyse soient significatifs, de nombreux 

répondants ne sont pas parvenus à identifier correctement le jeu de société « le Jeu du Tock ». 

Comme expliqué dans le cadre de la vérification des manipulations que nous avons effectuées, 

ce manque de discernement provient certainement de la liste des propositions de produits mise 

à disposition des participants. Toutefois, même si cette confusion ne constitue pas pour autant 

un frein à l’achat du jeu de société, des biais peuvent être engendrés lorsque les manipulations 

réalisées ne sont pas correctement perçues par l’ensemble des sujets de notre étude.  

Cinquièmement, nous avons choisi de concentrer nos efforts sur la manière la plus 

adéquate qu’il convient d’adopter lorsque nous souhaitons promouvoir un produit au travers 

d’une collaboration commerciale entre une marque et un influenceur dans l’univers digital du 

réseau social Instagram. Cependant, nous pourrions également envisager d’étudier les 

mécanismes de la communication persuasive dans le contexte d’autres plateformes sociales qui 

présentent également une dimension visuelle prédominante (exemple : TikTok, Snapchat, etc).  

Sixièmement, malgré le fait que nous ayons pris le soin d’être concis dans la réalisation 

de notre questionnaire et que nous ayons informé le répondant de la durée et du nombre de 

questions qui composent cette enquête, nous observons un taux d’abandon élevé. Dans le cadre 

de recherches complémentaires, il convient de limiter ce taux probablement lié à un effet de 

lassitude ou de fatigue perçu pour maximiser la pertinence des résultats qui en découleront.    
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Dernièrement, dans le cadre de notre design expérimental, nous avons étudié différentes 

relations de cause à effet entre les variables explicatives, les variables modératrices et les 

variables à expliquer de notre étude. Toutefois, il est pertinent de mener des recherches plus 

approfondies afin d’étudier d’autres relations qui n’ont pas fait l’objet de notre travail et qui, 

pourtant, méritent d’être explorées telles que le lien de causalité directe entre le choix de la 

perspective visuelle de la publication sponsorisée et les attitudes des consommateurs. 
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A) Leader d’opinion 

Par définition, Keller et Kotler (2006) considèrent qu’un leader d’opinion est une personne qui 

« offre des produits ou des services de façon informelle et des conseils ou des informations 

autour de produits spécifiques, tout en indiquant quel est le meilleur produit ou comment il peut 

être utilisé ». De plus, Elihu Katz et Paul Lazarsfeld (1955) définissent cette notion comme 

étant « une personne qui, à travers des contacts quotidiens avec son entourage, influence de 

manière régulière l’opinion et les décisions des individus dans des domaines spécifiques ». 

B) Notoriété d’une marque  

Par définition, la notoriété d’une marque fait référence à la « probabilité qu’un nom de marque 

vienne à l’esprit du consommateur et à la facilité à laquelle le nom de cette marque apparait 

dans l’esprit de ce dernier ». Autrement dit, ce concept mobilise à la fois les compétences du 

consommateur en termes de reconnaissance et en termes de rappel (Keller, 1993). Par ailleurs, 

l’accroissement de la notoriété d’une marque augmente la probabilité que cette dernière soit 

prise en considération lors du processus de prise de décision (Baker et al., 1986).  

C) WEB 2.0 ou Web Participatif 

Par définition, le WEB 2.0 est un concept utilisé pour décrire une nouvelle approche de 

l’utilisation du World Wide Web. Selon O’Reilly (2005), le WEB 2.0 couvre l’ensemble des 

technologies et des fonctionnalités en ligne qui permettent de réaliser des actions interactives 

dans un environnement contrôlé par les utilisateurs. Depuis son introduction, le WEB 2.0 a 

permis aux individus de créer du contenu sur Internet et d’interagir entre eux (O’Reilly, 2005). 

Sur base de cette définition, nous pouvons donc envisager la notion de « réseau social » comme 

une « interconnexion entre le contenu, les utilisateurs et les technologies de communication » 

(Dann et Dann, 2011). De plus, le WEB 2.0 modifie la façon dont les individus entrent en 

contact pour partager, commenter ou échanger de l’information autour d’un sujet en particulier. 

Dès lors, nous pouvons affirmer que cette notion contribue à la modification des comportements 

en ligne des consommateurs (Ansarin et Ozuem, 2014).  
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Annexe 1 : Les 4 scénarii qui composent notre plan expérimental.   

▪ Le scénario 1 combine la variable « perspective visuelle sociale de la publication 

sponsorisée » ainsi que la variable « bien de consommation ostentatoire ».  

 

▪ Le scénario 2 combine la variable « perspective visuelle sociale de la publication 

sponsorisée » ainsi que la variable « bien de consommation individuelle ».  

 

ANNEXES 
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▪ Le scénario 3 combine la variable « perspective visuelle individuelle de la publication 

sponsorisée » ainsi que la variable « bien de consommation ostentatoire ».  

 

▪ Le scénario 4 combine la variable « perspective visuelle individuelle de la publication 

sponsorisée » ainsi que la variable « bien de consommation individuelle ».  
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Annexe 2 : Le questionnaire en ligne de notre étude empirique. 

 

Rubrique 1 : Introduction de l’étude et de la finalité du questionnaire.  

Bonjour Madame, Monsieur, 

Dans le cadre de mon mémoire de fin d'études réalisé en Sciences de Gestion à l'UCLouvain 

FUCaM Mons dans le domaine du marketing digital, je me suis intéressée aux influenceurs 

dans le contexte du réseau social Instagram. Afin de poursuivre mes recherches sur cette 

thématique, je réalise donc une courte étude afin de comprendre vos perceptions lorsque vous 

naviguez sur le réseau social Instagram. Par conséquent, si vous disposez d'un compte sur cette 

plateforme sociale et que vous suivez régulièrement des influenceurs, vous pourriez m'aider 

dans l'avancement de mes recherches. 

Plus spécifiquement, ce questionnaire, composé de 18 questions, ne vous prendra que 15 

minutes et restera anonyme. Nous traiterons vos données tout en respectant, de la manière la 

plus stricte, les réglementations en vigueur sur la protection de la vie privée (RGPD). Il me sera 

donc impossible de rattacher votre identité aux informations que vous me fournirez. De plus, il 

n'existe pas de bonne ou de mauvaise réponse, seul votre avis compte ! Soyez donc libre de 

nous faire part de ce dernier. Enfin, sachez également qu'il n'y a aucun objectif commercial 

derrière cette étude et que les données récoltées ne seront utilisées que dans le cadre de ce 

mémoire de recherche en marketing digital. 

Veuillez également à bien enregistrer vos réponses à la fin de ce questionnaire ! 

Je vous remercie d'avance pour le temps précieux que vous accorderez à cette étude et pour 

l'aide que vous m'apportez dans l'avancement de mes recherches. 

Ophélie Duquesne 

Question 1 : Accepteriez-vous de répondre à ce questionnaire en ligne ?  

o Oui, je déclare avoir lu et compris la finalité de cette étude et je déclare également avoir 

pris connaissance des conditions de confidentialité citées. 

o Non, je ne souhaite pas participer à cette étude (fin du questionnaire).  

Le Marketing d’Influence sur Instagram 
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Rubrique 2 : Informations sur l’utilisation du réseau social Instagram.   

Question 2 : Disposez-vous d’un compte Instagram ?  

o Oui, je possède un compte Instagram. 

o Non, je ne possède pas de compte Instagram (les données ne seront pas qualifiées). 

Question 3 : Suivez-vous des influenceurs sur le réseau social Instagram ? 

o Oui. 

o Non (les données ne seront pas qualifiées). 

o Je ne sais pas (les données ne seront pas qualifiées). 

Question 4 : Quels sont les principaux influenceurs que vous suivez sur Instagram ?  

Réponse longue 

 

 

Rubrique 3 : Attribution d’un scénario sur base du mois de naissance du répondant.  

Question 5 : Quel est votre mois de naissance ?  

o Janvier  

o Février  

o Mars  

(Attribution du scénario 1) 

o Avril 

o Mai 

o Juin 

(Attribution du scénario 2) 

o Juillet  

o Août  

o Septembre 

(Attribution du scénario 3) 

o Octobre 

o Novembre  

o Décembre 

(Attribution du scénario 4) 
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Rubrique 4 : Présentation de la situation et du scénario.  

Dès à présent, imaginez la situation suivante :  

 « Vous venez de vous réveiller d’une bonne nuit de sommeil et comme à votre habitude, vous 

appréciez boire votre café du matin en consultant les réseaux sociaux. Tout en savourant votre 

café, vous naviguez sur le fil d’actualité du réseau social Instagram et vous vous apercevez que 

votre influenceur préféré vient de publier une nouvelle publication. Quotidiennement, cet 

influenceur partage des moments privés de sa vie et vous appréciez suivre son activité sur les 

réseaux sociaux. En effet, il s’agit d’un influenceur actif sur les réseaux sociaux qui interagit 

souvent avec sa communauté d’abonnés et qui répond régulièrement à vos commentaires. Par 

ailleurs, vous éprouvez même un sentiment de proximité envers lui comme si vous le 

considéreriez comme un véritable ami faisant partie de votre entourage proche. De plus, vous 

connaissez notamment sa passion pour le secteur du divertissement. En effet, la semaine passée, 

cet influenceur vous a parlé d’un tout nouveau film que vous avez d’ailleurs adoré. »  

 

Question 6 : Avez-vous lu attentivement et compris la situation qui vous est présentée ?  

o Oui je déclare avoir lu et compris cette situation.   

Rubrique 5 : Question relative au degré de congruence perçu.  

Tout en gardant cette situation en tête, répondez à la question suivante : 

Question 7 : Sur base de la photo du post Instagram qui vous a été présentée, diriez-vous que… 

 

 

SCÉNARIO 
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Rubrique 6 : Questions relatives à l’attitude du consommateur. 

Tout en gardant cette situation en tête, répondez aux questions suivantes : 

Question 8 : Si nous considérons maintenant l’ensemble de la situation qui vous a été présentée 

(photo et post Instagram), diriez-vous que …   

 

Question 9 : Sur base de cette situation, veuillez indiquer votre ressenti par rapport à la 

publication Instagram que vous venez d’apercevoir ?  

 

Question 10 : Sur base de cette situation, veuillez indiquer votre ressenti par rapport au produit 

promu au sein de la publication Instagram ? 
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Rubrique 7 : Question relative aux intentions d’achat des consommateurs.  

Tout en gardant cette situation en tête, répondez à la question suivante : 

Question 11 : Sur base de cette situation, veuillez décrire votre intention d'achat par rapport au 

produit promu au sein de la publication Instagram :  

 

Rubrique 8 : Question relative au taux d’engagement des consommateurs.    

Tout en gardant cette situation en tête, répondez à la question suivante : 

Question 12 : Sur base de cette situation, veuillez indiquer votre degré d’accord ou de 

désaccord avec les affirmations suivantes : 
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Rubrique 9 : Question relative au besoin d’appartenance des consommateurs.  

Question 13 : Pour mieux vous connaitre, veuillez indiquer votre degré d’accord ou de 

désaccord avec les affirmations suivantes :  

 

Rubrique 10 : Questions de « Manipulation Check ».  

Question 14 : Qu’avez-vous observé sur la photo Instagram ?  

Cochez la ou les réponse(s) suivante(s) : 

 L’influenceur est seul. 

 L’influenceur est dans son salon.  

 L’influenceur est dans sa bibliothèque.  

 L’influenceur est en compagnie d’amies. 

 L’influenceur a entre 20 et 35 ans.  
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Question 15 : Qu’est-ce que l’influenceur vous recommande ?  

o Le jeu en ligne « le Jeu du Tock ». 

o Le jeu en ligne « le Jeu du Rock ». 

o Le jeu de société « le Jeu du Tock ». 

o Le jeu de société « le Jeu du Rock ». 

o Un roman. 

o Une BD. 

o Un magazine.  

o Un manuel scolaire.  

Rubrique 11 : Informations socio-démographiques du répondant.  

Question 16 : Quel est votre sexe ?  

o Féminin. 

o Masculin. 

o Autre.  

o Je ne préfère pas répondre à cette question. 

Question 17 : Dans quelle tranche d’âge vous situez-vous ?   

o Moins de 13 ans. 

o Entre 14 ans et 19 ans. 

o Entre 20 ans et 24 ans.  

o Entre 25 ans et 29 ans.  

o Entre 30 ans et 34 ans.  

o Entre 35 ans et 39 ans.  

o Entre 40 ans et 44 ans.  

o Entre 45 ans et 49 ans.  

o Plus de 50 ans.  
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Question 18 : Quelle profession exercez-vous ?  

o Etudiant(e). 

o Employé(e). 

o Ouvrier(e). 

o Chômeur(se). 

o Retraité(e). 

o Autre : ____________ 

Rubrique 12 : Envoi des réponses et message de remerciement.   

Merci beaucoup pour votre participation et pour le temps que vous avez consacré à cette étude !  

Je vous confirme que vos réponses ont bien été enregistrées. 
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Annexe 3 : Tableaux de codage des données de notre expérimentation. 

Pour analyser l’ensemble de nos données à partir du logiciel « IBM SPSS Statistics », nous 

devons passer par une phase de codage afin de pouvoir exploiter les observations recueillies 

lors de notre expérimentation. En effet, l’extraction des données sous format Excel que nous 

avons réalisée à partir du logiciel « LimeSurvey » regroupe l’ensemble des données brutes de 

notre enquête. Toutefois, nous ne sommes pas en mesure de pouvoir les traiter. Dès lors, nous 

avons choisi de codifier les notes d’appréciation de nos répondants de la manière suivante :  

A) Mesure du degré de congruence perçu :  

RÉPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Indifférent 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

B) Mesure du taux d’engagement des consommateurs :  

RÉPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Indifférent 3 

D’accord 4 

Tout à fait d’accord 5 

C) Mesure du besoin d’appartenance sociale :  

RÉPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Indifférent 3 

D’accord 4 

Tout à fait d’accord 5 
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D) Vérification de l’efficacité des manipulations :   

RÉPONSE CODE 

L’influenceur est seul 1 

L’influenceur est en compagnie d’amies 2 

Aucune de ces 2 propositions  3 

Le jeu de société « le Jeu du Tock » 1 

Un roman  2 

Un autre produit  3 

E) Données sociodémographiques du répondant :  

RÉPONSE CODE 

Féminin 1 

Masculin 2 

Autre 3 

Je ne préfère pas répondre à cette question 4 

Moins de 13 ans 1 

Entre 14 ans et 19 ans 2 

Entre 20 ans et 24 ans 3 

Entre 25 ans et 29 ans 4 

Entre 30 ans et 34 ans 5 

Entre 35 ans et 39 ans 6 

Entre 40 ans et 44 ans 7 

Entre 45 ans et 49 ans 8 

Plus de 50 ans 9 

Etudiant(e) 1 

Employé(e) 2 

Ouvrier(e) 3 

Chômeur(se) 4 

Retraité(e) 5 

Indépendant(e) 6 

Enseignant(e) 7 
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