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III. 

Résumé 

/¶HVVRU�GHV�UpVHDX[�VRFLDX[�D�SHUPLV�GH�GpYHORSSHU�GH�QRXYHDX[�PR\HQV�GH�FRPPXQLFDWLRQ�

et promotion pour les marques tels TXH�OH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�TXL�FRQVLVWH�j�FROODERUHU�DYHF�

des influenceurs, les utilisateurs populaires des réseaux sociaux, pour promouvoir leurs 

produits. De nombreuses études ont identifié la crédibilité des influenceurs comme un facteur 

TXL�LQIOXHQFH�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OHV�SURGXLWV�SURPXV��

Cette crédibilité comprend leur fiabilité, leur expertise et leur attractivité qui est notamment 

composée de leur similarité avec les consommateurs et de leur sympathie. Néanmoins, peu 

G¶pWXGHV�RQW�DQDO\Vp�O¶LPSDFW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW. Ce mémoire a donc 

pour but de comprendre O¶HIIHW� GX� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU�� HQ� FRPSDUDQW� OHV� PDFUR- et micro-

influenceurs, sur la relation entre la crédibilité perçue de l¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�

FRQVRPPDWHXUV�ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�UpDOLVpH�VXU�,QVWDJUDP�  

 

Pour ce faire, nous avons réalisé une étude quantitative en utilisant un questionnaire en ligne. 

Ensuite, nous avons analysé nos données en utilisant le logiciel de statistique « IBM SPSS 

Statistics ». Ainsi, nous avons découvert que les micro-influenceurs impactent plus 

SRVLWLYHPHQW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� TXH� OHV� PDFUR-influenceurs. De plus, 

LQGpSHQGDPPHQW�GX� W\SH�G¶LQIOXHQFHXU��OD fiabilité, O¶expertise, la similarité et la sympathie 

SHUoXHV� GH� O¶LQIOXHQFHXU� LPSDFWHnt SRVLWLYHPHQW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV��

Finalement, nous avons découvert que les micro-influenceurs modèrent de manière plus 

positive la relation entre la fiabilité et la sympathie perçues GH� O
LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� TXH� OHV� PDFUR-LQIOXHQFHXUV�� &HSHQGDQW�� O¶LPSDFW� GX� W\SH�

G¶LQIOXHQFHXU� VXU� OD� UHODWLRQ� HQWUH� O¶H[SHUWLVH� HW� OD� VLPLODULWp� perçues de l'influenceur et 

O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�Q¶D�SDV�SX�rWUH�SURXYp� 

 

Mots-clés : 0DUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH��LQIOXHQFHXU��UpVHDX[�VRFLDX[��FUpGLELOLWp�GH�O¶LQIOXHQFHXU��

LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV� 

 

Liste des abréviations :  

eWOM : Bouche à oreille électronique  

WOM : Bouche à oreille  
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1. 
 

Introduction  

Au fur et à mesure des années, les réseaux sociaux sont passés de plateformes de partage entre 

amis en de véritables outils marketing (Arora et al., 2019). Les marques ont pris conscience 

TX¶HQ�pWDQW�SUpVHQWHV�VXU�OHV�UpVHDX[�HOOHV�SRXUUDLHQW�WRXFKHU�XQH�ODUJH�DXGLHQFH�UDSLGHPHQt 

�$]HURXDO� 	� 4PLFKFKRX�� ������ FDU� OH� QRPEUH� G¶XWLOLVDWHXUV� DFWLIV� QH� IDLW� TX¶DXJPHQWHU�

G¶DQQpHV�HQ�DQQpHV��'DWD5HSRUWDO�*OREDO���������$LQVL��GH�SOXV�HQ�SOXV�GH�PDUTXHV�VRQW�VXU�

les réseaux sociaux pour promouvoir leurs produits (Brennan & Croft, 2012). Un moyen de 

promotion est le marketing d'influence avec les influenceurs qui sont considérés comme les 

QRXYHDX[�OHDGHUV�G¶RSLQLRQ��8]XQRJOX�	�.LS���������$LQVL��LO�HVW�LPSRUWDQW�SRXU�OHV�PDUTXHV�

GH�FKRLVLU�OHV�ERQV�LQIOXHQFHXUV�DILQ�G¶DVVXUHU�OH�VXFFqV�GHV�collaborations (Arora et al., 2019). 

 

3DUPL� OHV� IDFWHXUV� GH� O
LQIOXHQFHXU� TXL� LPSDFWHQW� SRVLWLYHPHQW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

consommateurs, il y a sa crédibilité composée de sa fiabilité, son expertise et son attractivité 

(Ao et al., 2023; Chekima et al., 2020; Chekima & Chekima, 2019; Djafarova & Rushworth, 

2017; Mainolfi & Vergura, 2022; Schouten et al., 2020). Par ailleurs, OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�HVW�

aussi un élément important j�SUHQGUH�HQ�FRPSWH�ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH� 

&HSHQGDQW�� SHX� G¶pWXGHV� VH� VRQW� LQWpUHVVpHV� j� OD� UHODWLRQ� HQWUH� OH� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU� HW�

O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HW�j�O¶HIIHW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�VD�

FUpGLELOLWp�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW��/H�EXW�GH�FH�PpPRLUH�HVW�GRQF�G¶DSSURIRQGLU�OH�VXMHW�DYHF�OD�

question de recherche ��³&RPPHQW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU, ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�

G¶LQIOXHQFH�VXU�,QVWDJUDP, impacte-t-LO�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�FUpGLELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�

O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�"�/H�FDV�GHV�PDFUR- et micro-LQIOXHQFHXUV´� 
 

$ILQ�GH�PHQHU�j�ELHQ�QRWUH�pWXGH��QRXV�VpSDURQV�QRWUH�PpPRLUH�HQ���SDUWLHV��'¶DERUG��LO�\�D�OD�

revue de littérature dans laquelle nous rassemblons les différentes études réalisées sur le 

PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH��VXU�OHV�LQIOXHQFHXUV�HW�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDt des consommateurs afin 

G¶DYRLU�XQH�YLVLRQ�JOREDOH�GHV�UHFKHUFKHV�VFLHQWLILTXHV�DQWpULHXUHV�VXU�QRWUH�VXMHW��(QVXLWH��OD�

GHX[LqPH�SDUWLH�HVW�O¶pWXGH�HPSLULTXH�R��QRXV�GpYHORSSRQV�QRV���K\SRWKqVHV��QRXV�H[SOLTXRQV�

la méthode de recherche utilisée et nous analysons et interprétons les résultats de nos tests 

G¶K\SRWKqVHV��(QILQ��OD�WURLVLqPH�SDUWLH�HVW�OD�FRQFOXVLRQ�JpQpUDOH�TXL�UHSUHQG�OHV�LPSOLFDWLRQV�

théoriques et managériales de notre étude ainsi que les limites de notre recherche et les 

suggestions pour les futures recherches.   



 

 

2. 
 

Partie 1 : Revue de littérature 

Chapitre 1 : Le marketing d'influence 
'DQV�FH�SUHPLHU�FKDSLWUH��QRXV�DQDO\VRQV�G¶DERUG�OH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�DYHF�XQH�GpILQLWLRQ��

ses caractéristiques, ses avantages et ses inconvénients pour les marques. Ensuite, nous nous 

concentrons sur les réseaux sociaux et particulièrement Instagram. 

 

1.1. 'pILQLWLRQ�GX�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH� 

/H�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�HVW�XQH�VWUDWpJLH�PDUNHWLQJ�LPSOpPHQWpH�SDU�XQH�PDUTXH�TXL�FRQVLVWH�

à collaborer avec des influenceurs, les utilisateurs populaires des réseaux sociaux, afin de 

promouvoir ses produits ou services (McKinsey, 2023). Bien que le markHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�VRLW�

HQ� SOHLQH� pPHUJHQFH� JUkFH� j� O¶H[SDQVLRQ� GHV� UpVHDX[� VRFLDX[�� FH� Q¶HVW� SDV� XQH� VWUDWpJLH�

marketing totalement nouvelle (Backaler, 2018; Goanta & Ranchordás, 2019). En effet, cela 

fait longtemps que les marques travaillent avec des personnes qui ont une grande influence 

sociale telles que les célébrités pour faire la promotion de leurs produits (Goanta & Ranchordás, 

�������'H�SOXV��OH�FRQFHSW�GH�O¶LQIOXHQFH�H[LVWH�GHSXLV�WRXMRXUV��3DU�H[HPSOH��j�O¶pFROH��ORUVTXH�

O¶pOqYH�SRSXODLUH�SRUWH�un vêtement, tout le monde se retrouve à avoir le même le lendemain 

pour être aussi populaire (Backaler, 2018).  
 

/D�QRXYHDXWp�DYHF�O¶LQIOXHQFH�HVW�OD�YLWHVVH�DYHF�ODTXHOOH�HOOH�VH�SURSDJH�HW�LPSDFWH�OHV�JHQV�

�%DFNDOHU���������(Q�HIIHW��O¶HVVRU�GHV�UpVHDX[�VRFLDX[�D�FKDQJp�OD�PDQLqUH�G
LQWHUDFWLRQ��GH�

FRPPXQLFDWLRQ�HW�G¶HQJDJHPHQW�GHV�JHQV (Hanna et al., 2011). Ainsi, les réseaux sociaux, qui 

étaient initialement un moyen de communication entre individus, sont devenues des 

composantes totalement intégrées aux VWUDWpJLHV�PDUNHWLQJ�G¶HQWUHSULVHs (Arora et al., 2019). 

En conséquence, de nombreuses marques les exploitent afin de toucher la plus grande audience 

SRVVLEOH��+DQQD�HW�DO����������&HOD�VH�WUDGXLW�SDU�O¶pPHUJHQFH�HQ�KDXVVH�GHV�PDUTXHV�SUpVHQWHQW�

sur les plateformes en ligne dont bHDXFRXS�G¶HQWUH�HOOHV� OHV�XWLOLVHQW�SRXU�SURPRXYRLU� OHXUV�

produits et garder une bonne réputation (Brennan & Croft, 2012).  

 

1.2. 4XDWUH�0�GX�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH 

/H�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�HVW�GHYHQX�XQH�VWUDWpJLH�PDUNHWLQJ�GH�SOXV�HQ�SOXV�XWLOLVpH�SDU�GH�

QRPEUHXVHV� PDUTXHV� HW� EHDXFRXS� O¶RQW� LQWpJUp� DX� VHLQ� GH� OHXUV� VWUDWpJLHV� GLJLWDOHs 

(Arteveldehogeschool, 2024; Backaler, 2018; Ki et al., 2020; Schuiling, 2023). Ainsi, il 

nécessite un cadre, il est donc basé sur les 4 M :  
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« Make » FRQVLVWH� j�PHWWUH� OHV� FOLHQWV� DX� F°XU� GH� OD� VWUDWpJLH� GH�PDUNHWLQJ� G¶LQIOXHQFH� HQ�

fonction de sa phase dans le cycle d'achat. Une fois la phase identifiée, les marques choisissent 

les influenceurs pour atteindre les clients et les faire passer à la phase suivante (Brown & 

Fiorella, 2013).   

 

« Manage » consiste à gérer les campagnes de collaboration avec les influenceurs du début à 

OD�ILQ�VXLYDQW���pWDSHV���LGHQWLILHU�OHV�ERQV�SURGXLWV��V¶DVVXUHU�GH�O¶H[SHUWLVH�HW�OD�FRQQDLVVDQFH�

de l'influenceur par rapport aux produits, définir un calendrier de promotion, adapter le message 

j� O¶LQIOuenceur, déterminer la plateforme de promotion, avoir des alternatives en cas de 

réactions inattendues des clients et prendre en compte les retours des influenceurs (Brown & 

Fiorella, 2013).   

 

« Monitor » VH� UpVXPH� j� VXUYHLOOHU� O¶HQVHPEOH� GX� VXLYL� GHV� FDPSDJQHV� GH� PDUNHWLQJ�

G¶LQIOXHQFH�DILQ�G
LGHQWLILHU�OHV�FRPSRUWHPHQWV�HW�OHV�SUpIpUHQFHV�GHV�FOLHQWV��GH�VDYRLU�TXHOV�

produits et quels influenceurs engendrent le retour sur investissement le plus élevé et où adapter 

le message de la marque (Brown & Fiorella, 2013).   

 

« Measure » SHUPHW�GH�PHVXUHU�HW�G¶DQDO\VHU�OHV�UpVXOWDWV�GHV�FDPSDJQHV�GH�FROODERUDWLRQ�DYHF�

OHV�LQIOXHQFHXUV�DILQ�G¶LGHQWLILHU�FH�TXL�D�ELHQ�HW�PRLQV�ELHQ�IRQFWLRQQp�HW�G¶HQ�WLUHU�GHV�OHoRQV�

pour les prochaines campagnes (Brown & Fiorella, 2013). Il existe différents indicateurs de 

performance (KPIs) pour mesurer les résultats des campagnes tels que le trafic sur le site 

LQWHUQHW�GH�OD�PDUTXH�YLD�OHV�UpVHDX[�VRFLDX[��OH�WDX[�G¶HQJDJHPHQW, la notoriété de la marque, 

le nombre de partages sur les réseaux soFLDX[��OH�QRPEUH�G¶LPSUHVVLRQV��OH�QRPEUH�G¶DERQQpV�

gagnés sur les réseaux sociaux, le nombre de participation au concours organisé par 

O¶LQIOXHQFHXU��OH�QRPEUH�GH�YHQWH�UpDOLVp�DYHF�OH�FRGH�SURPRWLRQQHO�partagé SDU�O¶LQIOXHQFHXU, 

etc. (Cision, 2019; GfK, 2023; Schuiling, 2023).  

 

1.3. Bouche à oreille électronique  
/H�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�UHSRVH�VXU�OD�VWUDWpJLH�GX�ERXFKH-à-oreille (WOM). Cette stratégie 

incite les gens à recommander les produits TX¶LOV�DSSUpFLHQW�j�OHXUs proches. Le WOM possède 

GRQF�XQ�U{OH�LPSRUWDQW�GDQV�O¶LQIOXHQFH�GHV�décisions G¶DFKDW�des consommateurs (Zouabi & 

Kammoun, 2018���(Q�RXWUH��O¶pYROXWLRQ�G¶LQWHUQHW�D�GpYHORSSp�OH�ERXFKH-à-oreille électronique 

(eWOM) (Zouabi & Kammoun, 2018). Il permet aux consommateurs de se faire un avis sur les 

SURGXLWV�TXL�OHV�LQWpUHVVHQW�DYDQW�GH�OHV�DFKHWHU�HQ�IRQFWLRQ�GH�O¶RSLQLRQ�GHV�DXWUHV�FOLHQWV�VXU�
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internet (Erkan & Evans, 2016). Il existe de nombreuses plateformes en ligne qui sont adaptées 

SRXU�OH�H:20�WHOOHV�TXH�OHV�EORJV��OHV�IRUXPV�GH�GLVFXVVLRQ��OHV�VLWHV�G¶DYLV�FOLHQWV��OHV�UpVHDX[�

sociaux, etc. �&KHXQJ�	�7KDGDQL���������/¶HVVRU�GHV�UpVHDX[�VRFLDX[�permet notamment de 

toucher un grand nombre de personnes (Oraedu et al., 2021) et de manière plus rapide que le 

bouche-à-oreille traditionnel (Azeroual & Qmichchou, 2022). En outre, le eWOM dure plus 

ORQJWHPSV�GDQV�OH�WHPSV�TXH�OH�:20�TXL�SHUG�GH�O¶Lmportance une fois que le message est 

transmis (Cooley & Parks-Yancy, 2019).  

 

Toutefois, certains spécialistes du marketing ont des réserves sur la crédibilité de la source pour 

OH�H:20��(Q�HIIHW��ORUV�GX�:20��O¶H[SpGLWHXU�GX�PHVVDJH�HVW�FRQQX�SXLVTX¶LO�V¶DJLW�VRXYHQW�

G¶XQ�SURFKH�DORUV�TX¶DYHF�OH�H:20�O
H[SpGLWHXU�HVW�LQFRQQX��$]HURual & Qmichchou, 2022). 

En conséquence, même si les recommandations des influenceurs sur les réseaux sociaux ont un 

LPSDFW�SRVLWLI�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��FHV�GHUQLHUV�IRQW�WRXMRXUV�GDYDQWDJH�

confiance à leurs proches (Cooley & Parks-Yancy, 2019; Taylor, 2020). Il est donc important 

pour les marques de choisir des influenceurs crédibles et dignes de confiance lors de campagnes 

GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�DILQ�G¶DVVXUHU�OHXU�VXFFqV��=KRX�HW�DO��������� 

 

1.4. $YDQWDJHV�GX�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH� 

7RXW� G¶DERUG�� OH� PDUNHWLQJ� G¶LQIOXHQFH� FUpH� GH� O¶HQJDJHPHQW� HQWUH� OD� PDUTXH� HW� OHV�

FRQVRPPDWHXUV��%URGLH�HW�DO����������&¶HVW�O¶REMHFWLI�SULQFLSDO�UHFKHUFKp�ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�

GH� PDUNHWLQJ� G¶LQIOXHQFH� SDU� ���� GHV� PDUNHWHXUV� IUDQoDLV� �&LVLRQ�� ������� (Q� RXWre, 

O¶HQJDJHPHQW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� HQYHUV� OD�PDUTXH� YLHQW� notamment GH� O¶HQJDJHPHQW� GHV�

DERQQpHV�DYHF�O¶LQIOXHQFHXU�TXL�SURPHXW�OHV�SURGXLWV��-LPpQH]-Castillo & Sánchez-Fernández, 

�������/H�WDX[�G
HQJDJHPHQW�GH�O¶LQIOXHQFHXU�IDLW�UpIpUHQFH�à ses interactions avec ses abonnés 

tels que les ³likes´��les commentaires, les partages, etc. (Degraux, 2022). ,O�V¶DJLW G¶un critère 

HVVHQWLHO�ORUV�GX�FKRL[�GH�O
LQIOXHQFHXU�SRXU�XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH��<HVLORJOX�

	� &RVWHOOR�� ������ HW� VRQ� EXGJHW� �&XVWR�� ������� (Q� HIIHW�� OH� WDX[� G¶HQJDJHPHQW� HQWUH�

l'influenceur et ses abonnés impacte SRVLWLYHPHQW� O¶HQJDJHPHQW� GH� FHV� GHUQLHUV� HQYHUV� OD�

marque (Jiménez-Castillo & Sánchez-)HUQiQGH]���������(Q�%HOJLTXH�� OH� WDX[�G¶HQJDJHPHQW�

des influenceurs sur Instagram dépasse les 3% alors que le taux mondial est inférieur à 2% 

(Degraux, 2022).  

 

Ensuite, 51% des spécialistes du marketing soulignent le développement de la crédibilité et de 

OD� FRQILDQFH�GHV� FRQVRPPDWHXUV� HQYHUV� OD�PDUTXH� JUkFH� DX�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH� �&LVLRQ��
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������� (Q� HIIHW�� SOXV� OHV� FRQVRPPDWHXUV� WURXYHQW� O¶LQIOXHQFHXU� TXL� SURPHXW� OHV� SURGXLWV�

crédible, plus ils ont confiance (Lou & Yuan, 2019). Ainsi, ils sont plus enclins à acheter les 

produits mis en avant (Kwiatek et al., 2021). À O¶LQYHUVH��VL�O¶LQIOXHQFHXU�PDQTXH�GH�FUpGLELOLWp��

alors les abonnés, qui sont les potentiels clients de la marque, peuvent perdre en confiance. 

Cela peut avoir des conséquences négatives pour la marque (Belanche et al., 2021).  

 

8Q�DXWUH�DYDQWDJH�GX�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�HVW�OD�SRVVLELOLWp�GH�JDJQHU�HQ�YLVLELOLWp�SRXU�OHV�

PDUTXHV��&RPPH�SRXU�JDJQHU�HQ�FRQILDQFH��DXJPHQWHU�OD�YLVLELOLWp�GH�OD�PDUTXH�HVW�O¶REMHFWLI�

de 51% des experts du marketing (Cision, 2019). Le transfert de messages sur les réseaux 

sociaux est de plus en plus rapide grâce au eWOM (Azeroual & Qmichchou, 2022). Par 

conséquent, les marques qui travaillent avec des influenceurs vont développer leur visibilité 

UDSLGHPHQW�HW�DXSUqV�G¶XQH�DXGLHQFH�SOXV�ODUJH��2UDHGX�HW�al., 2021).  

 

Finalement, lH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�D�XQ�DYDQWDJH�pFRQRPLTXH�SRXU�OHV�PDUTXHV��(Q�HIIHW��GH�

QRPEUHX[�PDUNHWHXUV�FRQVLGqUHQW�OH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�FRPPH�XQH�VWUDWpJLH�TXL�HQJHQGUH�

GHV�EpQpILFHV�SOXV�pOHYpV�TXH�G¶DXWUHV�VWUDWpJLHV�GLJLWDOHV (Ki et al., 2020)��'¶DSUqV�XQH�pWXGH�

de Mediakix, en 2018, le retour sur investissement réalisé grâce au marketing d'influence était 

meilleur ou équivalent à celui réalisé par d'autres stratégies digitales selon près de 90 % de 

PDUNHWHXUV��.L�HW�DO����������$X�%HQHOX[��OH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�HVW�OH�GHX[LqPH�FDQDO�TXL�

génère le plus de retour sur investissement. Il se situe entre les publicités payantes sur les 

UpVHDX[�VRFLDX[�HW�OH�6(2��6WHOODU���������(Q�RXWUH��OH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�FLEOp�SHUPHW�DX[�

PDUTXHV�G¶DXJPHQWHU�GLUHFWHPHQW�OHXUV�YHQWHV��%RUdarier, 2022).  

 

1.5. ,QFRQYpQLHQWV�GX�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH� 
7RXW�G¶DERUG�� OH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�SHXW� rWUH� FR�WHX[� ORUVTX¶LO� HVW�PDO� UpDOLVp��(Q� HIIHW��

selon une étude réalisée par Stellar, la majorité des marketeurs au Benelux dépense entre 10 

����HW�������¼�SDU�FDPSDJQH��6WHOODU���������,O�HVW�GRQF�LPSRUWDQW�SRur les marques de choisir 

OHV�ERQV�LQIOXHQFHXUV�HQ�IRQFWLRQ�GHV�SURGXLWV�TX¶HOOHV�YHXOHQW�SURPRXYRLU (Belanche et al., 

2021). $LQVL�� LO� GRLW� \� DYRLU� GH� OD� FRKpUHQFH� HQWUH� OH� FRQWHQX�GH� O¶LQIOXHQFHXU� HW� OH� SURGXLW�

(Janssen et al., 2022). Une mauvaise campagne de marketing peut faire perdre des abonnés à 

O¶LQIOXHQFH��GHV�FOLHQWV��GH�O¶DUJHQW�DLQVL�TXH�GH�OD�FUpGLELOLWp�j�OD�PDUTXH��/LDQWLV��������� 
 

(QVXLWH��OHV�PDUTXHV�GRLYHQW�PHVXUHU�OHV�UpVXOWDWV�GH�OD�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�

DILQ�G¶HQ�WLUHU�GHV�OHoRQV��%URZQ�	�)LRUHOOD���������3DU�DLOOHXUV��LO�H[LVWH�GH�QRPEUHX[�RXWLOV�
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et manières pour mesurer ces résultats. En conséquence, cela peut être compliqué de savoir 

lesquels choisir (Liantis, 2021). En effet, de nombreux spécialistes du marketing déclarent 

TX¶LOV�RQW�GHV�GLIILFXOWpV�j�PHVXUHU�O¶LPSDFW�GH�OD�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�VXU�OHV�

ventes de la marque (Asselin, 2020).  

 

)LQDOHPHQW��SRXU�TX¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�VRLW�OD�SOXV�bénéfique pour les 

marques HW�TX¶HOOH�HQJHQGUH�XQ�HQJDJHPHQW�HW�XQH�FRQILDQFH�pOHYpV��HOOH�GRLW�rWUH�UpDOLVpH�VXU�

le long terme selon 71% des spécialistes (Cision, 2019). Dans ce cas, les influenceurs 

deviennent les ambassadeurs de la marque plutôt que des influenceurs occasionnels (Stellar, 

2022). Ainsi, la durée de la campagne est un élément à prendre en compte par les marques car 

cela engendre inévitablement plus de coûts (Custo, 2023). Par ailleurs, bien que la pertinence 

des campagnes à long terme est mise en avant, la majorité des professionnels du marketing au 

Benelux travaillent encore principalement avec des influenceurs occasionnels (Stellar, 2022).  
 

1.6. Instagram 

En 2023, plus de 60% de la population mondiale était sur les réseaux sociaux. Cela représente 

SUqV�GH���PLOOLDUGV�G¶XWLOLVDWHXUV�DFWLIV��'DWD5HSRUWDO�*OREDO��������GRQW�����PLOOLRQV�GH�%HOJHV�

(DataReportal Belgium, 2023). Les réseaux sociaux les plus populaires sont Facebook, 

YouTube, Instagram et TikTok (Arteveldehogeschool, 2024; DataReportal Global, 2023). 

 

Les utilisateurs sont sur plusieurs réseaux sociaux en fonction de leurs besoins (DataReportal 

Global, 2023).  Il est donc important pour les spécialistes du marketing de les comprendre afin 

G¶LGHQWLILHU�OH�UpVHDX�OH�SOXV�DGDSWp�HQ�IRQFWLRQ�GHV�REMHFWLIV�GH�OD�PDUTXH��Parmi les besoins 

principaux, il y a le fait de faire passer son temps libre et de rester en contact avec ses amis et 

sa famille (Arteveldehogeschool, 2024; DataReportal Global, 2023). De plus, les besoins 

DVVRFLpV�j�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GH�SURGXLWV�HW�DX�IDLW�GH�VXLYUH�OH�FRQWHQX�GH�VD�PDUTXH�SUpIpUpH�

et des célébrités ou des influenceurs comptent parmi les 15 principaux besoins des utilisateurs 

(DataReportal Global, 2023).  

 

Tout comme les utilisateurs, les influenceurs sont présents sur plusieurs plateformes pour 

partager leur contenu en fonction de leurs activités et de leurs cibles. Les réseaux sociaux 

offrent également aux influenceurs la possibilité de développer un engagement réciproque avec 

leurs abonnées. Ainsi, un engagement élevé leur permet de gagner progressivement en 

influence et de collaborer avec les marques (Backaler, 2018). 
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Aujourd'hui, il existe de nombreux réseaux sociaux. Le choix du réseau est donc important tant 

pour les influenceurs que pour les marques. Les études citent Instagram comme la plateforme 

la plus exploitée par les influenceurs (Arteveldehogeschool, 2024; Bour, 2018; Dencheva, 

2023 ; GfK, 2023) et par les marques (Arteveldehogeschool, 2024; Gaudiaut, 2019 ; 

McKinsey, 2023; Santiago, 2023; Stellar, 2022). Créée en 2010, Instagram est un réseau social 

qui permet le partage de photos et de vidéos (Samur & Christison, 2023). La plateforme compte 

un peu moins de 2 milliards d'utilisateurs actifs par mois en 2023. Le réseau social vise un 

public plutôt jeune puisque la majorité des utilisateurs, 32%, ont entre 18 et 24 ans 

(DataReportal Instagram, 2023). En Belgique, Instagram compte plus de 4,5 millions 

G¶XWLOLVDWHXUV�DFWifs (DataReportal Belgium, 2023).  

 

Instagram est la plateforme la plus exploitée par les influenceurs pour partager leur contenu. 

En effet, selon une étude réalisée par Reech, près de 70% des influenceurs français sont 

présents sur la plateforme �%RXU���������(Q�%HOJLTXH������GHV�LQIOXHQFHXUV�O¶XWLOLVHQW��FH�TXL�

en fait le réseau préféré des influenceurs belges (Dencheva, 2023). De plus, 56% des 

utilisateurs belges sur les réseaux sociaux suivent un influenceur dont 75% sont abonnés à une 

célébrité et 65% suivent un blogueur ou un vlogger (GfK, 2023).  

 

Instagram est également le réseau le plus exploité par les marques. En effet, au niveau mondial, 

OH�UpVHDX�HVW�XWLOLVp�SDU�SUqV�GH�����GHV�PDUTXHV�SRXU�OH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH��0F.LQVH\��

2023). En France et au Benelux, Instagram est aussi la plateforme la plus efficace et la plus 

H[SORLWpH�SRXU� OHV�FDPSDJQHV�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH� �Gaudiaut, 2019; Stellar, 2022). En 

outre, selon une étude réalisée par HubSpot, 30% des spécialistes du marketing citent Instagram 

comme la réseau pour lequel ils obtiennent le retour sur investissement le plus élevé quand ils 

collaborent avec des influenceurs (Santiago, 2023). 

 

De plus, en 2020, la pandémie sanitaire a incité les gens à commander davantage en ligne 

(Dsouza & Panakaje, 2023). Au même moment, Instagram a mis en place sa boutique. Cette 

GHUQLqUH� SHUPHW� DX[� XWLOLVDWHXUV� G¶DFKHWHU� GLUHFWHPHQW� YLD� OD� SODWHIRUPH� FH� TXL� IDFLOLWH� OD�

promotion de produits. Cette boutique reliée au réseau social encourage donc la croissance de 

O¶H-commerce (Samur & Christison, 2023). En conséquence, Instagram est devenu le réseau 

favori pour la promotion de produits et services par les marques (McKinsey, 2023; Santiago, 

2023; Gaudiaut, 2019; Stellar, 2022)��$YHF�O¶HVVRU�GX�PDUNHWLQJ�GLJLWDO��OD�SODWHIRUPH�GHYLHQW�

totalement intégrée à la stratégie de marketing digital des marques (Balague & Fayon, 2016). 
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Chapitre 2 : Les influenceurs 
'DQV�FH�FKDSLWUH��QRXV�QRXV�FRQFHQWURQV�VXU�OHV�LQIOXHQFHXUV��'¶DERUG��QRXV�OHV�GpILQLVVRQV�HW�

FLWRQV�OHXUV�FULWqUHV�G¶LGHQWLILFDWLRQ�SDU�OHV�PDUTXHV��(QVXLWH��QRXV�GpYHORSSRQV�OHV�GLIIpUHQWV�

types d'influenceurs. Puis, nous examinons les types de collaborations entre les influenceurs et 

les marques les plus répandus. Finalement, nous analysons la crédibilité des influenceurs.   

 

2.1. Définitions de l'influenceur  
&RPPH�QRXV�O¶DYRQV�H[SOLTXp�SUpFpGHPPHQW��OH�FRQFHSW�GH�O¶LQIOXHQFH�H[LVWH�GHSXLV�WRXMRXUV�

(Backaler, 2018). Un influenceur peut donc se définir, de manière large, comme toute personne 

TXL� D� XQ�SRXYRLU� G¶LQIOXHQFH� VXU� OHV� DXWUHV��&HWWH� SHUVRQQH�SHXW� rWUH� XQ�SURIHVVLRQQHO� WRXW�

FRPPH�LO�SHXW�V¶DJLU�G¶XQ�PHPEUH�GH�OD�IDPLOOH�RX�GHV�DPLV�SURFKHV��'H�PDQLqUH�plus précise, 

XQ�LQIOXHQFHXU�RULHQWH�OHV�GpFLVLRQV�G¶DFKDW�GHV�DXWUHV�JUkFH�j�VRQ�DXWRULWp��VD�SHUVRQQDOLWp��VHV�

connaissances, sa position et sa relation avec eux (Brown & Hayes, 2008).  

 

3DU� DLOOHXUV�� DYHF� O¶HVVRU� GHV� UpVHDX[� VRFLDX[�� OD� QRWLRQ� G¶LQIOXHQFHXU� D� pYROXp� HW� OHV�

influenceurs digitaux ont fait leur apparition (Borau-Boira et al., 2023). Ainsi, un influenceur 

est un utilisateur influent sur les réseaux sociaux, aussi appelé leadeU�G¶RSLQLRQ��TXL�SDUWDJH�

VRQ�H[SpULHQFH�VXU�XQ�SURGXLW�RX�VHUYLFH�G¶XQH�PDUTXH�j�FHX[�TXL�OH�VXLYHQW��VD�FRPPXQDXWp�

�8]XQRJOX�	�.LS���������/¶LQIOXHQFHXU�pWDEOLW�XQ�OLHQ�VXU�VHV�UpVHDX[�VRFLDX[�DYHF�XQH�ODUJH�

DXGLHQFH��$URUD�HW�DO����������/¶DVSHFW�YLUWXHO HW�FRQQHFWp�GH�FH�OLHQ�SHUPHW�j�O¶LQIOXHQFHXU�GH�

toucher les communautés rapidement et facilement grâce à la viralité des réseaux sociaux 

(Uzunoglu & Kip, 2014).  
 

/D�FRPPXQDXWp�GH�O¶LQIOXHQFHXU�UHJURXSH�GHV�SHUVRQQHV�DYHF�GHV�LQWpUrWV�FRPPXQV��8]XQRJOX�

& Kip, 2014). Ces intérêts sont liés à différents secteurs tels que la beauté, la mode, les jeux 

YLGpR��OH�GLYHUWLVVHPHQW��OH�ILWQHVV��OD�FXLVLQH��O¶DUW�HW�FXOWXUH��Htc. En Belgique, le secteur le 

plus populaire sur Instagram est la mode (Arteveldehogeschool, 2024; Stellar, 2022). Si 

O¶LQIOXHQFHXU�SURPHXW�GHV�SURGXLWV�HQ�DGpTXDWLRQ�DYHF�VRQ�VHFWHXU��DORUV�LO�SRVVqGH�O¶H[SHUWLVH�

requise (Kwiatek et al., 2021).   

 

�����&ULWqUHV�G
LGHQWLILFDWLRQ�GH�O¶LQIOXHQFHXU�SDU�OHV�PDUTXHV 
Pour assurer le succès de campagnes GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH, il est essentiel pour les marques 

d'identifier les bons influenceurs (Arora et al., 2019). Selon une étude réalisée par Stella, les 3 

FULWqUHV�OHV�SOXV�LPSRUWDQWV�j�FRQVLGpUHU�ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�SRXU�
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OHV�SURIHVVLRQQHOV�GX�PDUNHWLQJ�DX�%HQHOX[�VRQW�O
DGpTXDWLRQ�GH�O¶LQIOXHQFHXU�DYHF�OD�PDUTXH��

O¶DXWKHQWLFLWp� GH� VRQ� DXGLHQFH� HW� VHV� LGpHV� FUpDWLYHV� ORUV� GH� OD� UpDOLVDWLRQ� GHV� SRVWHV�

SURPRWLRQQHOV� �6WHOODU�� ������� (Q� RXWUH�� O
DGpTXDWLRQ� GH� O¶LQIOXHQFHXU� DYHc la marque est 

considérée comme le critère primordial par de nombreuses études car il permet le succès de la 

FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH��Belanche et al., 2021; Breves et al., 2019; De  Cicco et 

al., 2021; Janssen et al., 2022; Kim & Kim, 2021). 

 

�����7\SHV�G¶LQIOXHQFHXUV 
Il y a 4 principaux types d'influenceurs : les mega-, macro-, micro- et nano-influencers (Moffitt 

& Azarfar, 2021).  

 

2.3.1. Les célébrités 
Sur base des définitions précédentes GH�O¶LQIOXHQFHXU��OHV�FpOpEULWpV�SHXYHQW�rWUH�FRQVLGpUpHV�

comme des influenceurs. Par ailleurs, contrairement à ces derniers, elles ont acquis leur 

QRWRULpWp�HQ�GHKRUV�GHV�UpVHDX[�VRFLDX[��/HV�FpOpEULWpV�SRVVqGHQW�XQ�ODUJH�QRPEUH�G¶DERQQpV��

SOXV�G¶XQ�PLOOLRQ��(OOHV� FROODERUHQW� DYHF�GHV�PDUTXHV� WUqV� FRQQXHV� HW� TXL� VRQW� OLpHs à leur 

carrière, par exemple dans la musique, le cinéma ou le sport. Cela reflètent leur expertise dans 

OHXU�GRPDLQH�G¶DFWLYLWp��Malgré un faible WDX[�G¶HQJDJHPHQW�DYHF�OHXUV�DERQQpV��OHV�PDUTXHV�

travaillent avec les célébrités en raison de leur large audience (Campbell & Farrell, 2020). Ces 

raisons expliquent leur rémunération très élevée TXL�SHXW�PRQWHU�MXVTX¶j�SOXV�GH��5�����¼�SDU�

publication Instagram (Chen, 2017). 

 

2.3.2. Les mega-influenceurs 

Les mega-LQIOXHQFHXUV�VRQW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�DYHF�OH�SOXV�GH�QRWRULpWp��,OV�RQW�XQH�ODUJH�

DXGLHQFH�DYHF� DX�PRLQV���PLOOLRQ�G¶DERQQpV et également une expertise établie. Ainsi, leur 

statut se rapproche le plus des célébrités. Par ailleurs, contrairement à ces dernières, les 

LQIOXHQFHXUV�RQW�DFTXLV� OH�VWDWXW�GH�FpOpEULWp�TXH�GHSXLV�TX¶LOV�VRQW�SUpVHQWV�VXU� OHV� UpVHDX[�

VRFLDX[��,OV�VRQW�³FpOqEUHV�VXU�LQWHUQHW´�PDLV�UHODWLYHPHQW�SHX�FRQQXV�HQ�GHKRrs (Campbell & 

)DUUHOO���������7RXWHIRLV��JUkFH�j�OHXU�JUDQG�QRPEUH�G¶DERQQpV��LOV�SHXYHQW�JDJQHU�SOXV�GH����

���¼�SDU�SRVW�,QVWDJUDP��5HLVDFKHU��������� 
 

Les mega-influenceurs ont divers avantages pour les marques qui souhaitent faire du marketing 

G¶LQIOXHQFH�� (Q� HIIHW�� LOV� SHXYHQW� DWWHLQGUH� XQ� SXEOLF� JOREDO�� LOV� RQW� XQH� YLVLELOLWp� HW� une 

reconnaissance élevées, ils créent les tendances mondiales et ils font preuve de 
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professionnalisme (Conde & Casais, 2023). Cependant, il y a aussi des désavantages à travailler 

avec eux WHOV�TX¶XQH�UpPXQpUDWLRQ�pOHYpH��XQ�IDLEOH�WDX[�G¶HQJDJHPHQW�HW�XQH�DXGLHQFH�TXL�

peut être lassée par les partenariats (Conde & Casais, 2023). Selon une étude réalisée par 

HypeAuditor, il y a très peu de mega-influenceurs et de célébrités en %HOJLTXH� SXLVTX¶LOV�

représentent 0,19% des influenceurs j�HX[�GHX[��/HXUV�WDX[�G¶HQJDJHPHQW�HVW�pJDOHPHQW�WUqV�

bas avec 0,87% (Degraux, 2022).  

 

2.3.3. Les macro-influenceurs 
Les macro-LQIOXHQFHXUV�SRVVqGHQW�XQ�JUDQG�VXFFqV�PrPH�V¶LOV�QH�VRQW�SDV�GHV�célébrités. Leur 

nombre d'abonnés est compris entre 100 000 et 1 million et leur abonnés veulent généralement 

leur ressembler �&DPSEHOO�	�)DUUHOO���������,OV�RQW�pJDOHPHQW�EHDXFRXS�G¶DERQQpV�ILGqOHV�HW�

leur audience est assez diversifiée (Conde & Casais, 2023). En outre, les macro-influenceurs 

RQW�XQH�SRVLWLRQ�GRPLQDQWH�HW�XQH�JUDQGH�SRUWpH�GDQV� OHXU�VHFWHXU�G¶DFWLYLWpV� �&DPSEHOO & 

Farrell, 2020).  

 

/HXU�QRPEUH�G¶DERQQpV� LQIpULHXU� aux mega-influenceurs IDLW� TX¶LOV� FR�WHQW�PRLQV� FKHU� DX[�

PDUTXHV� DYHF� XQH� UpPXQpUDWLRQ� MXVTX¶j� PD[LPXP� � ���¼� SDU� SXEOLFDWLRQ� ,QVWDJUDP�

(Reisacher, 2022). Ainsi, ils sont préférés aux mega-influenceurs car ils offrent un meilleur 

rapport qualité-SUL[� �&DPSEHOO�	�)DUUHOO���������3DU�DLOOHXUV�� OHXU� WDX[�G¶HQJDJHPHQW�DVVH]�

faible est considéré comme un désavantaJH��&RQGH�	�&DVDLV���������(Q�HIIHW��SXLVTX¶LOV�RQW�

XQ�JUDQG�QRPEUH�G¶DERQQpV��LOV�QH�SHXYHQW�SDV�LQWHUDJLU�DYHF�WRXV� Lndividuellement, ce qui 

UpGXLW�O¶HQJDJHPHQW�TX¶LOV�RQW�DYHF�OHXU�FRPPXQDXWp (Campbell & Farrell, 2020). En Belgique, 

selon une étude réalisée par HypeAuditor, ils représentent 3,4% des influenceurs belges et leur 

WDX[�G¶HQJDJHPHQW�HVW�LQIpULHXU�j��� (Degraux, 2022).  

 

2.3.4. Les micro-influenceurs 
Les micro-LQIOXHQFHXUV�VRQW�GHV�SDVVLRQQpV�HW�GHV�H[SHUWV�G¶XQ�secteur précis tel que la mode, 

la beauté, la cuisine, etc. �$VVHOLQ���������$YHF�XQ�QRPEUH�G¶DERQQpV�FRPSULV�HQWUH��������HW�

���������LOV�RQW�XQH�YLVLELOLWp�HW�SRUWpH�LQIpULHXUHV�DX[�W\SHV�G¶LQIOXHQFHXUV�SUpFpGHQWV (Conde 

& Casais, 2023). Néanmoins, ils ont une forte voix au sein de leur communauté et une relation 

pWURLWH�DYHF�OHXU�DXGLHQFH�FRPSRVpH�G¶XQ�SXEOLF�XQLIRUPH��&RQGH�	�&DVDLV��������DYHF�TXL�LOV�

partagent des intérêts et besoins communs (Campbell & Farrell, 2020). Ainsi, de nombreuses 

marques favorisent les micro-LQIOXHQFHXUV�SRXU�GHV�FDPSDJQHV�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�JUkFH�
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à leur connexion avec leur communauté, leur accessibilité, leur authenticité et la confiance de 

leurs abonnés (Campbell & Farrell, 2020; Schuiling, 2023).  

 

De plus, les micro-LQIOXHQFHXUV�FR�WHQW�PRLQV�FKHUV�DX[�PDUTXHV�DYHF�PRLQV�GH������¼�SDU�

SRVW�,QVWDJUDP��5HLVDFKHU��������SRXU�XQ�WDX[�G¶HQJDJHPHQW�pOHYp��&DPSEHOO�	�)DUUHOO���������

(Q�HIIHW��YX�TX¶LOV�RQW�XQH�SOXV�SHWLWH�DXGLHQFH��LOV�SHXYHQW�SOXV�IDFLOHPHQW�FUpHU�HW�entretenir 

une relation avec cette dernière. Ainsi, ils interagissent davantage avec leurs abonnés 

(Campbell & Farrell, 2020). En Belgique, selon une étude réalisée par HypeAuditor, leur taux 

G¶HQJDJHPHQW� HVW� VXSpULHXU� j� ���� (Q� RXWUH�� LOV� UHSUpVHQWHQW� OH� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU� OH� SOXV�

populaire avec pratiquement 50% des influenceurs belges (Degraux, 2022).  

 

2.3.5. Les nano-influenceurs 
Les nano-influenceurs sont les utilisateurs de tous les jours des réseaux qui partagent leur 

quotidien, leur DFWLYLWpV��OHXUV�SDVVLRQV�HW�OHXUV�FHQWUHV�G¶LQWpUrW��5D]KNR���������,OV�RQW�PRLQV�

GH��������DERQQpV�GRQW�XQH�PDMRULWp�TX¶LOV�FRQQDLVVHQW�SHUVRQQHOOHPHQW�FRPPH�GHV�DPLV��GH�

la famille ou des connaissances (Campbell & Farrell, 2020). Ils ont donc une petite audience 

DLQVL�TX¶XQH�IDLEOH�SRUWpH� �0DUPRUD�	�$SULOLDQW\�� �������3DU�DLOOHXUV��FHWWH�SUR[LPLWp�DYHF�

leurs abonnés les rend plus accessibles, authentiques (Campbell & Farrell, 2020), fiables et 

dignes de confiance (Razhko, 2023).  

 

(Q�RXWUH��GLYHUVHV�pWXGHV�PRQWUHQW�TXH�OHV�FRQVRPPDWHXUV�SULYLOpJLHQW�O¶DYLV�GH�OHXUs proches 

FRQFHUQDQW�OHXU�GpFLVLRQ�G¶DFKDW��$]HURXDO�	�4PLFKFKRX�������&RROH\�	�3DUNV-Yancy, 2019; 

Taylor, 2020). Ainsi, ils vont davantage avoir confiance envers les  nano-influenceurs avec qui 

ils ont un lien très proche (Marmora & Aprilianty, 2022).  De plus, les nano-influenceurs ont 

OH�WDX[�G¶HQJDJHPHQW�OH�SOXV�pOHYp��&DPSEHOO�	�)DUUHOO��������0DUPRUD�	�$SULOLDQW\��������

Wibawa et al., 2022). En Belgique, selon une étude réalisée par HypeAuditor, ils ont le meilleur 

WDX[�G¶HQJDJHPHQW��avec plus de 4%. De plus, iOV�VRQW�OH�GHX[LqPH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�EHOJH�OH�

plus populaire avec plus de 45% (Degraux, 2022). 

 

Enfin, les nano-LQIOXHQFHXUV� VRQW� FHX[� TXL� FR�WHQW� OH� PRLQV� FKHUV� DX[� PDUTXHV� SXLVTX¶LOV�

JDJQHQW�PRLQV�GH����¼�SDU�SRVW�,QVWDJUDP��5HLVDFKHU���������,OV�VRQW�JpQpUDOHPHQW�GDYDQWDJH�

ouverts aux partenariats non rémunérés et aux produits reçus gratuitement (Campbell & Farrell, 

2020; Wibawa et al., 2022). Cela les rend plus authentiques pour leurs abonnés car ils sont 

FRQVLGpUpV�PRWLYpV�SDU�DXWUH�FKRVH�TXH�SDU�O¶DUJHQW��5D]KNR��������� 
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2.4. Types de collaborations entre les marques et les influenceurs 
Une fois le bon influenceur identifié, la marque doit choisir la manière dont elle va collaborer 

avec lui. Il existe différents types de collaborations, voici les plus utilisées par les marques. 

 

2.4.1. Le contenu sponsorisé 
/H�FRQWHQX�VSRQVRULVp�HVW�OH�W\SH�GH�FROODERUDWLRQ�OH�SOXV�SRSXODLUH�j�O¶KHXUH�DFWXHOOH��&ODLUH��

2023). Il est idéal pour les collaborations ponctuelles (Modash, 2023). Cette collaboration 

FRQVLVWH� HQ� OD� FUpDWLRQ� G¶XQ� FRQWHQX� SDU� O¶LQIOXHQFHXU� TXL� PHW� HQ� DYDQW� OD� PDUTXH� HW� VHV�

SURGXLWV��,O�SDUWDJH�HQVXLWH�OH�FRQWHQX�VXU�VHV�UpVHDX[�VRFLDX[�HQ�pFKDQJH�G¶XQH�UpPXQpUDWLRQ��

Le coQWHQX�VSRQVRULVp�HVW�GRQF�FRQVLGpUp�FRPPH�GH�OD�SXEOLFLWp��(Q�FRQVpTXHQFH��O¶LQIOXHQFHXU�

GRLW�O¶LQGLTXHU�VXU�VRQ�SRVW�DILQ�G¶rWUH�WUDQVSDUHQW�DYHF�VRQ�DXGLHQFH��&ODLUH���������&HOD�SHXW�

être fait via des hashtags (#pub ou #sponsorisé) ou ça doit être indiqXp�GDQV�O¶HQ-tête du post 

avec la mention « partenariat rémunéré » �0RGDVK�� ������� &¶HVW� SDU� H[HPSOH� OH� FDV� GH�

O¶LQIOXHQFHXVH�EHOJH�PRGH�#PLON\ZD\VEOXH\HV�DYHF�sa publication pour la marque Intimissimi 

R��HOOH�LQGLTXH�ELHQ�TX¶LO�V¶DJLW�G¶XQ�SRVW�VSRQVRULVp�DYHF�OD�PHQWLRQ��³DG´��YRLU�DQQH[H������� 
 

$LQVL�� OD� WUDQVSDUHQFH� GH� O¶LQIOXHQFHXU� HVW� LPSRUWDQWH� FDU� HOOH� LQIOXHQFH� SRVLWLYHPHQW� OD�

FUpGLELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU (Carr & Hayes, 2014)��(Q�HIIHW��ORUVTXH�O¶LQIOXHQFHXU�FLWH�

explicitement que son contenu est rémunéré, les consommateurs le perçoivent comme 

GDYDQWDJH�FUpGLEOH�TXH� ORUVTX¶LO�HVW�YDJXH�VXU� OD�QDWXUH�GH� OD� FROODERUDWLRQ� �&DUU�	�+D\HV��

2014). 

 

2.4.2. Les produits offerts 
La marque peut aussi envoyer GHV�SURGXLWV�JUDWXLWHPHQW�j�O¶LQIOXHQFHXU��&H�GHUQLHU�UHoRLW��HQ�

quelque sorte, des cadeaux de la marque. Il peut ensuite choisir de partager, ou non, son avis 

VXU� OHV� SURGXLWV� TX¶LO� D� UHoXV� VXU� VHV� UpVHDX[� VRFLDX[�� ,O� Q¶D� GRQF� DXFXQH� REOLJDWLRQ� GH�

V¶H[SUimer sur les produits. Par conséquent, les marques doivent envoyer leurs produits à des 

influenceurs qui sont en adéquation avec leurs activités. Ainsi, les influenceurs seront plus 

LQFLWpV� j� SDUOHU� GH� OD� PDUTXH� j� OHXUV� DERQQpV� �&ODLUH�� ������� /¶LQIOXHQFHXse belge beauté 

@lufyyyy est un bon exemple pour ce type de collaboration avec sa publication où elle teste 

les nouveaux produits de la marque Huda Beauty en précisant ELHQ�TX¶LO� V¶DJLW�GH�SURGXLWV�

offerts (voir annexe 1.2).  
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�������/H�VWDWXW�G¶DPEDVVDGHXU�GH�PDUTXH 
/H�VWDWXW�G¶DPEDVVDGHXU�GH�PDUTXH�VH�UDSSURFKH�GX�FRQWHQX�VSRQVRULVp�PDLV�LO�V¶HIIHFWXH�VXU�

OH� ORQJ� WHUPH��&ODLUH���������/D� ORQJXH�GXUpH�GH� OD�FROODERUDWLRQ�SHUPHW�j� O¶LQIOXHQFHXU�GH�

développer une relation plus authentique, solide et fidèle avec la marque (Modash, 2023). 

/¶LQIOXHQFHXU�GHYLHQW�DLQVL� O¶DPEDVVDGHXU�� OH�« visage virtuel » (Claire, 2023) et le « porte-

parole » (Modash, 2023) de la marque. Il peut aussi organiser des concours ou être invité à des 

évènements organisés par la marque (Claire, 2023). Les publications des influenceurs qui sont 

des DPEDVVDGHXUV�GH�PDUTXHV�VRQW�VRXYHQW�DFFRPSDJQpHV�G¶XQ��EUDQGDPEDVVDGRU�RX��>QRP�

GH�PDUTXH@�SDUWQHU��&¶HVW�SDU�H[HPSOH�OH�FDV�GH�O¶LQIOXHQFHXVH�EHOJH�EHDXWp�#DOLFLWHVVDUR�TXL�

HVW�O¶DPEDVVDGULFH�GH�OD�PDUTXH�<YHV�6DLQW�/DXUHQW��(Q�HIIHW��HOOH�O¶LQGLTXH�VXU�le post où elle 

présente les nouveautés de la marque avec le hashtag #yslbeautypartner (voir annexe 1.3).  
 

2.4.4. Autres types de collaborations 

Il existe G¶autres types de collaborations entre les marques et les influenceurs. Il y a notamment 

la mise en place de concours (Modash, 2023)��'DQV�FH�FDV��O¶LQIOXHQFHXU�UHoRLW�OHV�SURGXLWV�GH�

la marque avec laquelle il collabore pour les faire gagner à ses abonnés. Pour participer au 

FRQFRXUV��OHV�DERQQpV�GRLYHQW�JpQpUDOHPHQW�VXLYUH�O¶LQIOXHQFHXU�DLQVL�TXH�OD�PDUTXH, faisant 

DXJPHQWHU�OHXU�QRPEUH�G¶DERQQpV��0RGDVK���������&¶HVW�SDU�H[HPSOH�OH�FDV�GH�O¶LQIOXHQFHXVH�

belge beauté @gaellegd qui propose à ses abonnés de gagner des coffrets cadeaux de la marque 

ghd (voir annexe 1.4).  
 

8Q�DXWUH�W\SH�GH�FROODERUDWLRQ�HVW�O¶LQYLWDWLRQ�GHV�LQIOXHQFHXUV�j�GHV�pYpQHPHQWV�RUJDQLVpV�SDU�

les marques (Claire, 2023). Ainsi, les influenceurs peuvent partager sur leurs réseaux sociaux 

du contenu lors de l'événement, ce qui permet de développer la visibilité de la marque (Modash, 

�������/¶LQIOXHQFHXVH�EHOJH�#DXUHOLHYDQGDHOHQ�HVW�XQ�ERQ�H[HPSOH�DYHF�Va publication où elle 

partage à ses abonnés l'événement organisé par l'Oréal Paris (voir annexe 1.5).  

 

�����/D�FUpGLELOLWp�GH�O¶LQIOXHQFHXU 

La crédibilité de la source fait référence aux caractéristiques positives d'une source, soit sa 

fiabilité, son expertise et son attractivité, qui influencent l'acceptation de son message par celui 

qui le réceptionne (Ohanian, 1990).  
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2.5.1. La fiabilité 
La fiabilité est le degré de confiance des consommateurs envers une source et son message 

(Ohanian, 1990). La confiance est « la crédibilité et la bienveillance perçues d'une cible de 

confiance » (Doney & Cannon, 1997). Aujourd'hui, les consommateurs font davantage 

FRQILDQFH�DX[�LQIOXHQFHXUV�TX¶DX[�PDUTXHV�SRXU�OD�SURPRWLRQ�GH�SURGXLWV��6FKXLOLQJ���������

Selon un sondage réalisé par Sortlist, un belge sur cinq fait plus confiance aux influenceurs 

TX¶DX[�spécialistes (Sortlist, 2022).  

 

La raison de cette perte de confiance envers les marques est que les consommateurs sont 

conscients que ces dernières ne vont fournir que des arguments positifs envers leurs produits, 

diminuant leur crédibilité (De Veirman & Hudders, 2019). Ainsi, les consommateurs favorisent 

GDYDQWDJH� O¶RSLQLRQ� GHV� LQIOXHQFHXUV�� TXL� VRQW� SHUoXV� FRPPH� FUpGLEOHV� HW� HQ� TXL� LOV� RQW�

FRQILDQFH��DILQ�G¶RULHQWHU�OHXUV�GpFLVLRQV�G¶DFKDW��+VX�HW�DO����������'qV�ORUV��SOXV�OH�GHJUp�GH�

confiance des consommateurs est élevé, plus les influenceurs sont perçus comme fiables. 

 

De plus, lD�ILDELOLWp�GH�OD�VRXUFH�D�XQ�LPSDFW�SRVLWLI�VXU�O¶DWWLWXGH�GHV�FRQVRPPDWHXUV��2KDQLDQ��

�������(Q�G¶DXWUH�PRWV��SOXV�O¶LQIOXHQFHXU�HVW�SHUoX�FRPPH�ILDEOH��SOXV�VHV�UHFRPPDQGDWLRQV�

influencent positivement O¶DWWLWXGH� GHV� FRQVRPPDWHXUV�� (Q� HIIHW�� OD� ILDELOLWp� SHUPHW� DX[�

FRQVRPPDWHXUV�GH�SHUFHYRLU�OHV�UHFRPPDQGDWLRQV�GH�O¶LQIOXHQFHXU�FRPPH�VLQFqUHV�et valides 

(Marmora & Aprilianty, 2022). Ainsi, aILQ�G¶rWUH�SHUoX�FRPPH�ILDEOH��O¶LQIOXHQFHXU�GRLW�IRXUQLU�

des informations vraies et honnêtes (Ohanian, 1990).  
 

�������/¶H[SHUWLVH� 

/¶H[SHUWLVH�GH�OD�VRXUFH�IDLW�UpIpUHQFH�j�VHV�FRQQDLVVDQFHV��VRQ�H[SpULHQFH�HW�VHV�FRPSpWHQFHV�

par rapport aux produits promus (Marmora & Aprilianty, 2022). L'expertise permet aux 

consommateurs de savoir à quel point la source fournit des affirmations valables (Ohanian, 

�������8Q�LQIOXHQFHXU�HVW�XQ�H[SHUW�ORUVTX¶LO�VH�FRQFHQWUH�VXU�XQ�VHFWHXU�VSpFLILTXH��OD�PRGH�

ou la beauté par exemple, car il est perçu comme ayant une plus grande compréhension de ce 

VHFWHXU��0DUPRUD�	�$SULOLDQW\���������$LQVL��LO�HVW�SRVVLEOH�GH�IDLUH�XQ�OLHQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH�

de l'influenceur et son adéquation avec la marque lors de la promotion de produits. Un 

influenceur DGpTXDW�HVW�GRQF�FHOXL�TXL�D�O¶H[SHUWLVH�GX�SURGXLW��-DQVVHQ�HW�DO���������.ZLDWHN�HW�

al., 2021; Seiler & Kucza, 2017; Till & Busler, 1998).  
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De plus, l¶H[SHUWLVH�GH�OD�VRXUFH�D�XQ�LPSDFW�SRVLWLI�VXU�O¶DWWLWXGH�GX�FRQVRPPDWHXU��2KDQLDQ��

1990). En effet, l'expertise de l'influenceur et ses connaissances dans le produit dont il fait la 

promotion orientent la confiance que lui porte les consommateurs (Marmora & Aprilianty, 

2022). Ainsi��O¶DGpTXDWLRQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�OH SURGXLW�OXL�SHUPHW�G¶rWUH�SHUoX�

comme crédible par les consommateurs (Janssen et al., 2022). Cette adéquation augmente 

O¶DWWLWXGH�GH�FHV�GHUQLHUV�HQYHUV�OD�PDUTXH��6HLOHU�	�.XF]D�������� 
 

�������/¶DWWUDFWLYLWp� 
/¶DWWUDFWLYLWp�GH�OD�VRXUFH�IDLW�UpIpUHQFH�j�VHV�DWWULEXWV�SK\VLTXHV��j�VD�IDPLOLDULWp��j�VD�VLPLOLWXGH�

avec le consommateur et à sa sympathie (Ohanian, 1990).  

 

a) Les attributs physiques 

/HV�DWWULEXWV�SK\VLTXHV�GH�OD�VRXUFH��VRLW�GH�O¶LQIOXHQFHXU��UHSUpVHQWHQW�VRQ�SRLGV��VD�WDLOOH��VHV�

traits du visage, etc. Même si l'apparence physique touche les hommes et les femmes, la beauté 

est généralement une caractéristique plus importante chez les femmes (Agam, 2017). En outre, 

l'apparence physique des influenceurs est importante car elle a un impact sur les 

consommateurs (Khalid & Yasmeen, 2019). En effet, les influenceurs attirants impactent 

positivement l'attitude des consommateurs envers les produits dont ils font la promotion. Ils 

sont également plus appréciés par les consommateurs (Ohanian, 1991). 

 

b) La familiarité  

La familiarité est « OD� FRQQDLVVDQFH� GH� OD� VRXUFH� SDU� O¶H[SRVLWLRQ » (Erdogan, 1999). Une 

H[SRVLWLRQ�UpSpWpH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HQJHQGUH�GH�OD�IDPLOLDULWp��Elle aide à créer un lien entre les 

FRQVRPPDWHXUV� HW� O¶LQIOXHQFHXU� HW� j� HQ� DSSUHQGUH� GDYDQWDJH� VXU� FH� GHUQLHU� �0\HUV�� �������

$LQVL�� OD� IDPLOLDULWp� DXJPHQWH� ORUVTXH� O¶LQIOXHQFHXU� HVW� WUqV� H[SRVp� HW� TX¶LO� D� XQ� WDX[�

d'engagement élevé (Marmora & Aprilianty, 2022). De plus, la familiarité de la source 

LQIOXHQFH�SRVLWLYHPHQW�O¶DWWLWXGH�GHV�FRQVRPPDWHXUV��7RUUHV et al., 2019). 

 

c)  La similarité  

La similarité est « la ressemblance supposée entre la source et le destinataire du message » 

�(UGRJDQ���������&HWWH�UHVVHPEODQFH�HVW�OLpH�j�O¶kJH��DX�JHQUH��DX[�RSLQLRQV��j�O
DSSDUHQFH��DX�

style de vie, aux intérêts, etc. (Marmora & Aprilianty, 2022). Les influenceurs se présentent 

comme des personnes ordinaires, approchables et vraies (Chapple & Cownie, 2017; Schouten 

HW�DO����������$LQVL��OHV�FRQVRPPDWHXUV�VH�VHQWHQW�SOXV�SURFKHV�HW�VHPEODEOHV�G¶HX[�TX¶HQYHUV�
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les célébrités (Schouten et al., 2020). Ils s'identifient donc plus aux influenceurs sur les réseaux 

sociaux qu'aux célébrités plus traditionnelles (Djafarova & Rushworth, 2017). Par conséquent, 

les consommateurs perçoivent le message des influenceurs comme davantage digne de 

confiance (Audrezet et al., 2020; Ki & Kim, 2019; Nagel et al., 2021) et crédible (Djafarova & 

Rushworth, 2017). En outre, ils voient les influenceurs comme des amis car ils leur ressemblent 

(Chapple & Cownie, 2017). Ils peuvent donc leur faire confiance autant qu'à leurs amis 

FRQFHUQDQW�OHXU�GpFLVLRQ�G¶DFKDW��/RX�	�<XDQ��������� 
 

d) La sympathie 

La sympathie est « l'affection pour la source en raison de son apparence physique et de son 

comportement » �(UGRJDQ�� ������� /D� V\PSDWKLH� GH� O¶LQIOXHQFHXU� IDLW� GRQF� UpIpUHQFH� j� la 

perception TX¶RQ les consommateurs de lui via leurs interactions sur les réseaux sociaux. Ainsi, 

un influenceur est sympathique quand il est perçu comme aimable, amical et agréable (Nagel 

et al., 2021). En outre��SOXV� O¶LQIOXHQFHXU�HVW�VLPLODLUH�DX[�FRQVRPPDWHXUV��SOXV�LO�HVW�SHUoX�

FRPPH� �V\PSDWKLTXH� �0\HUV���������/D�V\PSDWKLH�GH� O¶LQIOXHQFHXU�D� pJDOHPHQW�XQ� LPSDFW�

positif sur la confiance que lui portent les consommateurs (Nagel et al., 2021). Enfin, la 

V\PSDWKLH�LQIOXHQFH�SRVLWLYHPHQW�O¶DWWLWXGH�Ges consommateurs (Torres et al., 2019). 

 

&KDSLWUH�����/¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW 
'DQV� FH� GHUQLHU� FKDSLWUH� GH� OD� UHYXH� GH� OLWWpUDWXUH�� QRXV� DQDO\VRQV� O
LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

FRQVRPPDWHXUV�SDU�UDSSRUW�j�O¶LPSDFW�GHV�LQIOXHQFHXUV�VXU�OHV�UpVHDX[�VRFLDX[� 
 

/¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�HVW�« OD�SUREDELOLWp�RX�OD�YRORQWp�G¶DFKHWHU�XQ�SURGXLW��'RGGV��HW�DO���������

ou un service (Cuofano, 2024) ». Il existe 4 W\SHV� G¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GX� conommateur : 

LQIRUPDWLRQQHOOH��G¶HQTXrWH��GH�QDYLJDWLRQ�HW�WUDQVDFWLRQQHOOH��&XRIDQR�������� 
 

/¶LQWHQWLRQ�LQIRUPDWLRQQHOOH�HVW�ORUVTXH�OH�FRQVRPPDWHXU�IDLW�GHV�UHFKHUFKHV�DILQ�G¶DYRLU�SOXV�

G¶LQIRUPDWLRQV� VXU� OHV� produits selon ses besoins (Cuofano, 2024)�� (QVXLWH�� O¶LQWHQWLRQ�

G¶HQTXrWH�VH�PDQLIHVWH�TXDQG�OH�FRQVRPPDWHXU�H[SORUH�OHV�GLIIpUHQWHV�RSWLRQV�TX¶LO�D�WURXYp�

via ses recherches. Il prend donc en considération les différentes marques et il se renseigne 

pour savoir laquelle choisir (Cuofano, 2024). C¶HVW� GDQV� FH� FDV� TXH� OH� H:20� HVW� XQH�

caractéristique importante.  
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/H�H:20�SHUPHW�DX�FRQVRPPDWHXU�G¶REWHQLU�O¶DYLV�GHV�DXWUHV�FRQVRPPDWHXUV�VXU�,QWHUQHW�

vis-à-YLV�GHV�SURGXLWV�TXL�O¶LQWpUHVVH�DYDQW�G¶HIIHFWXHU�VRQ�DFKDW��=RXDEL�	�.DPPRXQ���������

/HV�UHFKHUFKHV�PRQWUHQW�TXH�OH�H:20�D�GHV�HIIHWV�SRVLWLIV�VXU�O¶DWWLWXGH�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

des consommateurs (Erkan & Evans, 2016; Xiaofen & Yiling, 2009; Zouabi & Kammoun, 

2018). Les recommandations sur les réseaux sociaux, qui font partie du eWOM (Azeroual & 

4PLFKFKRX���������LQIOXHQFHQW�pJDOHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQsommateurs (Hani et al., 

2018; Pauliene & Sedneva, 2019). 

 

'H�SOXV��OHV�OHDGHUV�G¶RSLQLRQ�LQIOXHQFHQW�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�

(Xiaofen & Yiling, 2009). Les influenceurs sont considérés comme des leaders d'opinions 

(Uzunoglu & Kip, 2014). Ainsi, les influenceurs sur les réseaux sociaux via leurs 

UHFRPPDQGDWLRQV�RQW�XQ�LPSDFW�SRVLWLI�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��(Q�HIIHW��LOV�

sont perçues comme dignes de confiance (Hsu et al., 2013) et crédibles (Chekima et al., 2020; 

Djafarova & Rushworth, 2017; Janssen et al., 2022).  

 

En outre, les trois caractéristiques de la crédibilité, soit O¶H[SHUWLVH��OD�ILDELOLWp�HW�O¶DWWUDFWLYLWp��

LQIOXHQFHQW�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�ORUVTX
LOV�OHV�SHUoRLYHQW�FKH]�

O¶LQIOXHQFHXU��$R�HW�DO���������&KHNLPD�HW�DO���������&KHNLPD�	�&KHNLPD��������'MDIDURYD�	�

Rushworth, 2017; Mainolfi 	�9HUJXUD��������6FKRXWHQ�HW�DO����������&RQFHUQDQW�O¶DWWUDFWLYLWp��

ses 4 caractéristiques impactent également SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV 

: son apparence physique (Khalid & Yasmeen, 2019), sa familiarité (Torres et al., 2019; Myers, 

2021), sa similarité avec les consommateurs (Ao et al., 2023; Mainolfi & Vergura, 2022; 

Myers, 2021) et sa sympathie (Torres et al., 2019). En plus de la crédibilité des influenceurs, 

leur adéquDWLRQ�DYHF�OD�PDUTXH�D�XQ�LPSDFW�SRVLWLI�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�

(Ao et al., 2023; Parmar et al., 2020; Seiler & Kucza, 2017; Torres et al., 2019). La transparence 

GH�O¶LQIOXHQFHXU�VXU�OD�QDWXUH�GH�OD�FROODERUDWLRQ�LQIOXHQFH�pJDOHPHQW�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��&DUU�	�+D\HV��������.D\�HW�DO���������� 
 

De plus, la crédibilité des influenceurs (Ohanian, 1990), leur adéquation avec la marque 

(Parmar et al., 2020) ainsi que leur transparence sur le contenu sponsorisé (Carr & Hayes, 2014) 

LQIOXHQFHQW�SRVLWLYHPHQW�O¶DWWLWXGH�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLt promu et la marque 

�&DUU� 	�+D\HV�� ������ 2KDQLDQ�� ������ 3DUPDU� HW� DO��� ������� &RQVLGpUDQW� TXH� O¶DWWLWXGH� GX�

FRQVRPPDWHXU�HW�VRQ�LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�VRQW�SRVLWLYHPHQW�OLpHV��%R\HU��������.L�	�.LP���������

OHV�IDFWHXUV�TXL�RQW�XQ�LPSDFW�VXU�O¶DWWLWXGH��HQ�RQW�DXVVL�XQ�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�� 
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&RQFHUQDQW�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW��GHV�études ont montré 

TXH� OH� QRPEUH� G¶DERQQpV� GH� O¶LQIOXHQFHXU� Q¶D� SDV� G¶LPSDFW� VXU� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

consommateurs envers les produits promus (Janssen et al., 2022). Néanmoins, une autre étude 

D�PRQWUp�O¶LQYHUVH�HW�TXH�« moins, c'est mieux » (Kay et al., 2020)��(Q�G¶DXWUHV�termes, moins 

O¶LQIOXHQFHXU�D�G¶DERQQpV��SOXV� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW� GHV�FRQVRPPDWHXUV�DXJPHQWH��$LQVL�� VXU�

base cette étude, les micro-influenceurs provoquent XQH�LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�

supérieure que les macro-influenceurs (Kay et al., 2020). Cette relation inverse peut notamment 

V¶H[SOLTXHU�SDU�OH�WDX[�G¶HQJDJHPHQW�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�VRQ�DXWKHQWLFLWp�SHUoXH�� 
 

(Q� HIIHW�� OH� WDX[� G¶HQJDJHPHQW� GH� O¶LQIOXHQFHXU� GLPLQXH� ORUVTXH� VRQ� QRPEUH� G¶DERQQpV�

DXJPHQWH� �&RQGH� 	� &DVDLV�� ������� /HV� LQWHUDFWLRQV� HQWUH� O¶LQIOXHQFHXU� HW� VHV� DERQQpV�

IDYRULVHQW� O¶HQJDJHPHQW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV� OD�PDUTXH��FH�TXL� LPSDFWH�SRVLWLYHPHQt 

OHXU�LQWHQWLRQ�G¶DFKDW��'qV�ORUV��SOXV�OH�WDX[�G¶HQJDJHPHQW�HVW�pOHYp��SOXV�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

des consommateurs est grande (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). Comme pour 

OH� WDX[�G¶HQJDJHPHQW�� O¶DXWKHQWLFLWp�GH� O¶LQIOXHQFHXU�GLPLQXH�TXDQG�VRQ� QRPEUH�G¶DERQQpV�

augmente (Conde & Casais, 2023). Dès lors, le message des influenceurs est perçu par les 

FRQVRPPDWHXUV� FRPPH� SOXV� DXWKHQWLTXHV� TXH� FHOXL� GHV� FpOpEULWpV�� /¶DXWKHQWLFLWp� GH�

O¶LQIOXHQFHXU� SHUPHW� DXVVL� G¶DXJPHQWHU� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRmmateurs. Ainsi, plus 

O¶LQIOXHQFHXU�HVW�SHUoX�FRPPH�DXWKHQWLTXH��SOXV�OHV�FRQVRPPDWHXUV�VRQW�LQFLWpV�j�DFKHWHU�OHV�

produits promus (Audrezet et al., 2020). 

 

3RXU� UHYHQLU� DX[� W\SHV� G¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW�� après avoir enquêté sur différentes marques, le 

consommateur se focalise sur une marque en particulier. Il se rend sur son site internet ou il va 

HQ�ERXWLTXH��,O�V¶DJLW�GH�O
LQWHQWLRQ�GH�QDYLJDWLRQ�TXL�HVW�DVVRFLpH�j�XQH�LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�SOXV�

élevée que lHV�SUpFpGHQWHV��&XRIDQR���������)LQDOHPHQW��LO�\�D�O¶LQWHQWLRQ�WUDQVDFWLRQQHOOH�TXL�

FRUUHVSRQG� OH� SOXV� j� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� UpHOOH�� (Q� HIIHW�� OH� FRQVRPPDWHXU� D� OD� YRORQWp� GH�

posséder le produit ou service pour lHTXHO�LO�V¶HVW�UHQVHLJQp��&XRIDQR�������� 
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Conclusion de la revue de littérature 
/¶pYROXWLRQ�GHV�UpVHDX[�VRFLDX[�D�IRUWHPHQW�FKDQJp�OD�dont les gens interagissent. Initialement, 

il s'agissait de plateformes de partage et de communication entre proches. Leur essor a permis 

aux marques de développer de nouveaux moyens de promotion grâce à leur capacité de toucher 

GH� ODUJHV� DXGLHQFHV� UDSLGHPHQW� �$]HURXDO�	�4PLFKFKRX�� ������� /H�PDUNHWLQJ� G¶LQIOXHQFH�

permet aux marques de collaborer avec les influenceurs sur les réseaux sociaux pour 

promouvoir leurs produits (McKinsey, 2023). Instagram est devenu le réseau social favoris 

pour la promotion de produits (McKinsey, 2023; Santiago, 2023; Gaudiaut, 2019; Stellar, 

2022).  

 

/HV� LQIOXHQFHXUV� VRQW� FRQVLGpUpV� FRPPH� GHV� OHDGHUV� G¶RSLQLRQV� �8]XQRJOX�	�.LS�� �������

$LQVL��OHXUV�UHFRPPDQGDWLRQV�RQW�XQ�LPSDFW�VXU�OH�FRPSRUWHPHQW�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�

car ils sont perçus comme crédibles. Diverses études citent que cette crédibilité, composée de 

OD�ILDELOLWp��O¶H[SHUWLVH�HW�O¶DWWUDFWLYLWp�GH�O¶LQIOXHQFHXU��LPSDFWH�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

des consommateurs (Ao et al., 2023; Chekima et al., 2020; Chekima & Chekima, 2019; 

Djafarova & Rushworth, 2017; Mainolfi & Vergura, 2022; Schouten et al., 2020).  

 

Par ailleurs, la majorité de ces études se basent sur les influenceurs de manière globale alors 

qu'il en existe différents types. Cependant, peu de recherches ont étudié la relation entre le type 

G¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HW�elles RQW�GHV�UpVXOWDWV�TXL�V¶RSSRVHQW� 

/¶XQH�pYRTXH�TX¶LO�Q¶\�D�SDV�GH�UHODWLRQ��-DQVVHQ�HW�DO���������DORUV�TXH�O¶DXWUH�PHQWLRQQH�XQH�

UHODWLRQ� LQYHUVH�� TXH� PRLQV� O¶LQIOXHQFHXU� D� G¶DERQQpV�� SOXV� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

FRQVRPPDWHXUV�HVW�pOHYpH��.D\�HW�DO����������1pDQPRLQV��OH�QRPEUH�G¶DERQQpV GH�O¶LQIOXHQFHXU�

Q¶HVW� SDV� OD� VHXOH� FDUDFWpULVWLTXH� LPSRUWDQWH� GHV� LQIOXHQFHXUV�� ,O� \� DXVVL� O¶DXWKHQWLFLWp� HW�

O¶HQJDJHPHQW� GH� O¶LQIOXHQFHXU� TXL� LPSDFWHQW� SRVLWLYHPHQW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

consommateurs (Audrezet et al., 2020; Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019) et 

DXJPHQWHQW�ORUVTXH�OH�QRPEUH�G¶DERQQpV�GH�O¶LQIOXHQFHXU�GLPLQXH��&RQGH�	�&DVDLV�������� 

 

3DU�FRQVpTXHQW��FH�PpPRLUH�D�SRXU�EXW�G¶DSSRUWHU�SOXV�G¶LQIRUPDWLRQV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OH�

W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�HW�O
LQWHQWLRQ�G
DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�DILQ�GH�FODULILHU�OHV�FRQWUDGLFWLRQV�

entre les études précédentes. De plus, la relation positive entre la crédibilité perçue de 

O¶LQIOXHQFHXU�HW� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HVW�SURXYpH�PDLV�SDV�HQ� IRQFWLRQ�GX�

W\SH�G¶LQIOXHQFHXU��&H�PpPRLUH�WHQWH�GRQF�pJDOHPHQW�GH�FRPEOHU�FHWWH�ODFXQH� 
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Partie 2 : Expérimentation   

Chapitre 1 : Question de recherche et hypothèses  
Dans le premier chapitre de cette deuxième partie, nous présentons la question de recherche 

sur laquelle ce mémoire porte ainsi que les hypothèses associées.  
 

1.1. La question de recherche 
/RUV�GH�OD�UHYXH�GH�OLWWpUDWXUH��QRXV�DYRQV�SDVVp�HQ�UHYXH�OHV�pWXGHV�VXU�OH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�

en incluant, entre autres, les facteurs des influenceurs, telles que leur crédibilité, qui impactent 

positivement O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��De plus, nous avons découvert que les 

pWXGHV�VXU�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�HW�VRQ�LPSDFW�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�VH�FRQWUHGLVHQW��,O�\�D�DXVVL�

XQ�PDQTXH�G¶pWXGHV�concernant O¶HIIHW GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�sur la relation entre la crédibilité 

GH� O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV�� &e mémoire a donc pour but 

G¶DSSURIRQGLU�OH�VXMHW�DYHF�OD�TXHVWLRQ�GH�UHFKHUFKH�VXLYDQWH���³&RPPHQW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU, 

ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�VXU�,QVWDJUDP, impacte-t-il la relation entre la 

FUpGLELOLWp� SHUoXH� GH� O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� "� /H� FDV� GHV�

macro- et micro-LQIOXHQFHXUV´� 
 

1.2. Les hypothèses 
�������+\SRWKqVH�UHODWLYH�DX[�W\SHV�G¶LQIOXHQFHXUV 

La revue de littérature FLWH�TXH�ORUVTX¶LO�\�D�XQH�UHODWLRQ�HQWUH�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� FHWWH� GHUQLqUH� DXJPHQWH� TXDQG� OH� QRPEUH� G¶DERQQpV� GH�

O¶LQIOXHQFHXU�GLPLQXH��Kay et al., 2020). En plus de la taille de la communauté, la revue de 

OLWWpUDWXUH�PRQWUH�TXH�O¶DXWKHQWLFLWp�HW�O¶HQJDJHPHQW�GH�O¶LQIOXHQFHXU�LPSDFWHQW�SRVLWLYHPHQW�

O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW��$XGUH]HW�HW�DO���������-LPpQH]-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). En 

outre, ces caractéristiques sont plus présentes chez les micro- et nano-influenceurs, ceux qui 

RQW�PRLQV�G¶DERQQpV��TXH�FKH]�OHV�PDFUR- et méga-influenceurs, ceux qui ont un grand nombre 

G¶DERQQpV��&RQGH�	�&DVDLV���������$LQVL��QRXV�IRUPXORQV�O¶K\SRWKqVH�VXLYDQWH�� 

H1 : Les micro-LQIOXHQFHXUV�RQW�XQH�LQIOXHQFH�SOXV�SRVLWLYH�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�

consommateurs que les macro-influenceurs. 
 

�������+\SRWKqVH�UHODWLYH�j�OD�ILDELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU 
*UkFH�j� OD�UHYXH�GH�OLWWpUDWXUH��QRXV�VDYRQV�TXH�OD� ILDELOLWp�SHUoXH�GH� O¶LQIOXHQFHXU��XQH�GHV�

caractéristiques positives de la crédibilité, est le degré de confiance des consommateurs envers 

la source et son message (Ohanian, 1990). Ainsi, plus les consommateurs ont confiance en 
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O¶LQIOXHQFHXU��SOXV�LO�HVW�SHUoX�FRPPH�ILDEOH��1RXV�VDYRQV�pJDOHPHQW�TXH�OD�ILDELOLWp�SHUoXH�GH�

O¶LQIOXHQFHXU�LPSDFW�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OHV�SURGXLWV�

SURPXV�SDU�O¶LQIOXHQFHXU��$R�HW�DO���������&KHNLPD�HW�DO���������&KHkima & Chekima, 2019; 

Djafarova & Rushworth, 2017; Mainolfi & Vergura, 2022; Schouten et al., 2020). Cependant, 

QRXV�QRXV�GHPDQGRQV�FRPPHQW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�PRGqUH�FHWWH�UHODWLRQ��$LQVL��VXU�EDVH�GH�

la revue de littérature et de la première hypothèse, QRXV��WHVWRQV�O¶K\SRWKqVH�VXLYDQWH��� 

H2 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les macro-

LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�ILDELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU� 
 

�������+\SRWKqVH�UHODWLYH�j�O¶H[SHUWLVH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU 

/D�UHYXH�GH�OLWWpUDWXUH�FLWH�O¶H[SHUWLVH�GH�O¶LQIOXHQFHXU��XQH�GHV�FDUDFWpULVWLTXHV�SRVLWLYHV�GH�OD�

crédibilité, comme ses connaissances, son expérience et ses compétences vis-à-vis du produit 

promu (Marmora & Aprilianty, 2022). Ainsi, un influenceur est pHUoX�FRPPH�H[SHUW�ORUVTX¶LO�

IDLW�OD�SURPRWLRQ�GH�SURGXLWV�TXL�VRQW�HQ�DGpTXDWLRQ�DYHF�VRQ�VHFWHXU�G¶DFWLYLWp��-DQVVHQ�HW�DO���

2022; Kwiatek et al., 2021; Seiler & Kucza, 2017). Nous savons également que l'expertise 

SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�LPSDFW�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��$R�HW�DO���

2023; Chekima et al., 2020; Chekima & Chekima, 2019; Djafarova & Rushworth, 2017; 

Mainolfi & Vergura, 2022; Schouten et al., 2020). Cependant, nous cherchons à savoir 

FRPPHQW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�LPSDFW cette relation. Ainsi, sur base de la revue de littérature 

HW�GH�OD�SUHPLqUH�K\SRWKqVH��QRXV��WHVWRQV�O¶K\SRWKqVH�VXLYDQWH��� 

H3 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les macro-

LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU� 
 

�������+\SRWKqVHV�UHODWLYH�j�O¶DWWUDFWLYLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU 
*UkFH�j�OD�UHYXH�GH�OLWWpUDWXUH��QRXV�VDYRQV�TXH�O¶DWWUDFWLYLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU��XQH�GHV�

caractéristiques positives de la crédibilité, ne dépend pas que de ses attributs physiques 

(Ohanian, 1990). Dans le cadre de ce mémoire, nous nous concentrons sur la similarité de 

O¶LQIOXHQFHXU�DYHF�OHV�FRQVRPPDWHXUV�HW�VD�V\PSDWKLH�� 

 

a) +\SRWKqVH�UHODWLYH�j�OD�VLPLODULWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU� 

/D�UHYXH�GH�OLWWpUDWXUH�FLWH�TXH�OD�VLPLODULWp�HQWUH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�OHV�FRQVRPPDWHXUV�GpSHQG�

QRWDPPHQW�GH�OHXU�kJH��JHQUH��DSSDUHQFH�SK\VLTXH�HW�FHQWUHV�G¶LQWpUrWV��0DUPRUD�	�$SULOLDQW\��
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2022). Nous savons aussi que les influenceurs se présentent comme des personnes ordinaires 

(Chapple & Cownie, 2017; Schouten et al., 2020) permettant aux consommateurs de sentir plus 

SURFKHV�HW�VHPEODEOHV�G¶HX[�TX¶HQYHUV�OHV�FpOpEULWpV��'MDIDURYD�	�5XVKZRUth, 2017; Schouten 

et al., 2020).  Ainsi, les consommateurs peuvent considérer les influenceurs comme leurs amis 

(Chapple & Cownie, 2017) les rendant davantage dignes de confiance pour leur décision 

G¶DFKDW��/RX�	�<XDQ���������(Q�HIIHW��OD�VLPLODULWp�GH�O¶influenceur avec les consommateurs 

LPSDFW�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GH�FHV�GHUQLHUV��$R�HW�DO���������0DLQROIL�	�9HUJXUD��

������ 0\HUV�� ������� &HSHQGDQW�� QRXV� QRXV� GHPDQGRQV� FRPPHQW� OH� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU�

influence cette relation. Ainsi, nous  testons O¶K\SRWKqVH�VXLYDQWH��� 

H4 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les macro-

LQIOXHQFHXUV� VXU� OD� UHODWLRQ� HQWUH� OD� VLPLODULWp� SHUoXH� GH� O¶LQIOXHQFHXU� DYHF� OHV�

FRQVRPPDWHXUV�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�

O¶LQIOXHQFHXU� 

 

b) +\SRWKqVH�UHODWLYH�j�OD�V\PSDWKLH�GH�O¶LQIOXHQFHXU 
*UkFH�j�OD�UHYXH�GH�OLWWpUDWXUH��QRXV�VDYRQV�TXH�OD�V\PSDWKLH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�VH�FRQVWUXLW�HQ�

fonction des interactions entre lui et les consommateurs sur les réseaux sociaux. Dès lors, un 

influenceur perçu comme aimable et amical est sympathique (Nagel et al., 2021). De plus, la 

V\PSDWKLH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�LPSDFW�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�

�7RUUHV�HW�DO����������3DU�DLOOHXUV��LO�HVW�SHUWLQHQW�G¶pWXGLHU�O¶LPSDFW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�VXU�

FHWWH� UHODWLRQ� SXLVTXH� OH� W\SH� G¶LQIOXHnceur se caractérise, entre autres, par le taux 

G¶HQJDJHPHQW�GH�O
LQIOXHQFHXU��VRLW�VHV�interactions avec les consommateurs. En outre, ce taux 

HVW�VXSpULHXU�ORUVTXH�O¶LQIOXHQFHXU�j�PRLQV�G
DERQQpHV��VRLW�SRXU�OHV�PLFUR�TXH�SRXU�OHV�PDFUR�

�&RQGH�	�&DVDLV���������$LQVL��QRXV�SRVRQV�O¶K\SRWKqVH�VXLYDQWH��� 

H5 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les macro-

LQIOXHQFHXUV� VXU� OD� UHODWLRQ� HQWUH� OD� V\PSDWKLH� SHUoXH� GH� O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU� 

 

Les hypothèses précédentes représentent des relations de causalité entre des variables 

explicatives, soit des variables indépendantes, et une variable expliquée, soit une variable 

GpSHQGDQWH��3OH\HUV���������1RXV�XWLOLVRQV�O¶H[SpULPHQWDWLRQ�SRXU�pWXGLHU�FHs relations.   
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Chapitre 2 : Méthode de recherche  
Dans ce chapitre, nous commençons par présenter le design expérimental utilisé puis nous 

développons notre méthode de collecte de données.   
 

2.1. Design expérimental  

$ILQ�GH�WHVWHU�QRV�K\SRWKqVHV��QRXV�XWLOLVRQV�O¶H[SpULPHQWDWLRQ�FRPPH�PpWKRGH�GH�UHFKHUFKH�

où nous manipulons une variable, le type d'influenceur. Ainsi, notre étude comporte 2 scénarios 

fictifs différents et 2 groupes expérimentaux (voir annexe 2). 

 

L'influenceuse que nous avons créé est la même pour les 2 scénarios. Elle se nomme 

0RGHBE\BMX� VXU� ,QVWDJUDP��&RPPH� VRQ�SVHXGRQ\PH� O¶LQGLTXH�� HOOH� HVW� VSpFLDOLVpH�GDQV� OH�

secteur de la mode et elle a fait des études en lien. Sur Instagram, elle partage tous les jours du 

contenu associé à la mode avec sa communauté. Pour les 2 scénarios, elle promeut le même 

W\SH�GH�SURGXLW��XQ�VDF�j�PDLQ��TXL�HVW�HQ�DGpTXDWLRQ�DYHF�VRQ�VHFWHXU�G¶DFWLYLWp��'H�SOXV��OD�

marque du sac à main promu est aussi fictive pour éviter tRXW� ELDLV�� ,O� V¶DJLW� GH� OD�PDUTXH�

EssentielBags qui produit des sacs à main conçus en Belgique et de manière responsable. En 

RXWUH�� OD� OpJHQGH� GH� OD� SXEOLFDWLRQ� ,QVWDJUDP� R�� O¶LQIOXHQFHXVH� SURPHXW� OH� VDF� j� PDLQ� HVW�

également ILFWLYH�PDLV�OD�SKRWR�HVW�UpHOOH��(OOH�YLHQW�G¶XQH�LQIOXHQFHXVH�PRGH�DQJODLVH��YRLU�

annexe 3). 

 

Par conséquent, pour les 2 scénarios, le nom, le secteur d'activité et la publication de 

O¶LQIOXHQFHXVH� DLQVL� TXH� OH� SURGXLW� SURPX� VRQW� OHV� PrPHV� PDLV� OH� W\SH� G¶LQIOXHQFHXVH� HVW�

différents. Ainsi, le premier groupe expérimental évalue une macro-influenceuse alors que le 

deuxième groupe évalue une micro-influenceuse. En outre, nous avons introduit chaque 

influenceuse avec un texte descriptif qui reprend les caractéristiques du type associé afin que 

OHV�UpSRQGDQWV�SXLVVHQW�LGHQWLILHU�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�DXquel ils sont confrontés.  

 

2.2. Méthode de collecte de données 

Une fois les scénarios réalisés, nous utilisons la méthode quantitative pour récolter les données 

primaires de notre expérimentation en créant un questionnaire en ligne via Google Forms. 

 

2.2.1. Structure du questionnaire 

Notre questionnaire est identique pour les 2 groupes expérimentaux, seul le scénario présenté 

est différent. Il est composé de 13 questions et il est séparé en 7 parties (voir annexe 4). 
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7RXW�G¶DERUG��O¶HQTXrWH�HW�OH�VXMHW�VRQW�H[SOLTXpV��OD�GXUpH�GH�SDUWLFLSDWLRQ�HVW�FLWpH��O
DQRQ\PDW�

est assuré et les participants sont remerciés. Ensuite, 3 questions filtres sont posées afin de 

s'assurer que les répondants correspondent bien à notre étude. Nous supprimons donc les 

KRPPHV��FHX[�TXL�Q¶RQW�SDV�GH�FRPSWH�,QVWDJUDP�HW�FHX[�TXL�QH�VXLYHQW�SDV�DX�PRLQV�XQ�H��

LQIOXHQFHXU�HXVH���3RXU�FHV�UpSRQGDQWV��OH�TXHVWLRQQDLUH�V¶DUUrWH�Oj�HW�LOV�VRQW�UHPHUFLpV��3RXU�

les répondants qui continuent le questionnDLUH��LOV�VH�YRLHQW�DWWULEXHU�O¶XQ�GHV���VFpQDULRV�GH�

manière aléatoire. Ceux nés de janvier à juin ont le scénario avec la macro-influenceuse alors 

que ceux nés de juillet à décembre ont celui avec la micro-influenceuse. Après cela, les 

répondants découvrHQW�OH�VFpQDULR�DYHF�O¶LQIOXHQFHXVH�TXL�OHXU�HVW�DWWULEXp� 
  

Ensuite, 5 questions permettant de mesurer les variables que nous étudions dans nos 

K\SRWKqVHV��VRLW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��OD�ILDELOLWp���O¶H[SHUWLVH��OD�VLPLODULWp�HW�

la sympathie perçues de l'influenceuse, sont posées (voir tableau 1, annexe 5). En outre, chaque 

variable comptent 5 items basés sur des échelles de mesure fiables et pertinentes, choisis sur 

EDVH�G¶pWXGHV�DQWpULHXUHV�HW�DGDSWpHV�SRXU�FRUUHVSRQGUH�j�QRWUH�pWXGH��YRLU�WDEOHDX�2, annexe 

5). Pour chaque variable, nous avons utilisé des échelles de Likert à 5 niveaux. Après 

O¶pYDOXDWLRQ�GHV�YDULDEOHV��XQH�TXHVWLRQ�GH�« manipulation check » HVW�SRVpH�DILQ�GH�V¶DVVXUHU�

que la manipulation est correctement perçue par les répondants. Enfin, 3 questions socio-

GpPRJUDSKLTXHV�VRQW�SRVpHV�DILQ�G¶LGHQWLILHU�OD�FRPSRVLWLRQ�GH�QRWUH�pFKDQWLOORQ��)LQDOHPHQW��

les répondants sont remerciés et encouragés à partager le questionnaire. 

 

2.2.2. Lancement du questionnaire 
Avant de partager le questionnaire, nous avons effectué un pré-test auprès de 5 personnes pour 

V¶DVVXUHU�GH�OD�FRPSUpKHQVLRQ�GHV�TXHVWLRQV�HW�GHV�VFpQDULRV��(QVXLWH��OH�TXHVWLRQQDLUH�D�pWp�

modifié sur base des retours du pré-test.  

 

Après les modifications, le questionnaire a été partagé sur différents groupes Facebook, 

regroupant majoritairement des femmes, et sur Instagram entre le 26 mars 2024 et le 9 avril 

2024. Nous avons récolté un total de 231 réponses pour 212 réponses valides dont 108 réponses 

pour le scénario avec la macro-influenceuse et 104 pour celui avec la micro-influenceuse. Une 

réponse valide correspond à une réponse pour laquelle le répondant est une femme, possède un 

compte Instagram, suit au moins un(e) influenceur(euse), a bien identifié la manipulation et a 

FRPSOpWp�OH�TXHVWLRQQDLUH�MXVTX¶DX�ERXW�� 
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Chapitre 3 : Analyse et interprétation des résultats 
Dans ce dernier chapitre, nous analysons et interprétons les résultats de notre enquête afin de 

confirmer ou rejeter nos hypothèses pour répondre à notre question de recherche. Pour cela, 

nous commençons par vérifier la validité et la fiabilité de nos échelles de mesure. Ensuite, nous 

YpULILRQV�O¶pTXLYDOHQFH�GHV���JURXSHV�H[SpULPHQWDX[�HQ�WHUPHV�G¶kJH�HW�GH�SURIHVVLRQ��$SUqV�

cela, nous vérifions notre manipulation et, enfin, nous testons nos hypothèses.  

 
3.1. Codage des données et échantillon 

Après avoir partagé le questionnaire sur les réseaux sociaux, nous avons récolté 231 réponses. 

Parmi celles-ci, les répondants TXL�VRQW�GHV�KRPPHV��FHX[�TXL�Q¶RQW�SDV�GH�FRPSWH�,QVWDJUDP��

FHX[�TXL�QH�VXLYHQW�SDV�DX�PRLQV�XQ�H�� LQIOXHQFHXU�HXVH���FHX[�TXL�Q¶RQW�SDV�FRUUHFWHPHQW�

DVVLPLOp�OD�PDQLSXODWLRQ�HW�FHX[�TXL�Q¶RQW�SDV�WHUPLQp�OH�TXHVWLRQQDLUH�RQW�pWp�VXSSULPpV��$LQVL��

nous avons 212 réponses valides sur 231. Nous transformons ensuite ces données sous forme 

de code en attribuant un numéro à chaque réponse des questions du questionnaire (voir tableau 

3, annexe 5). Après cette étape de codage, nous analysons nos données en utilisant le logiciel 

de statistiques « IBM SPSS Statistics ».  

 

Suite à la préparation des données, notre échantillon est composé de 212 femmes belges âgées 

entre 18 et 54 ans, ayant un compte Instagram et suivant au moins un(e) influenceur(euse). La 

majeure partie de notre échantillon, 131 répondantes, est comprise daQV�OD�WUDQFKH�G¶kJH���-24 

DQV��&HOD�HVW�FRKpUHQW�SXLVTXH��FRPPH�QRXV�O¶DYRQV�UHPDUTXp�GDQV�OD�UHYXH�GH�OLWWpUDWXUH��OD�

PDMRULWp�GHV�XWLOLVDWHXUV�,QVWDJUDP�VH�VLWXH�GDQV�FHWWH�FDWpJRULH�G¶kJH��'DWD5HSRUWDO�,QVWDJUDP��

2023). En outre, la plupart des répondantes de notre échantillon, 114, sont étudiantes. Encore 

XQH�IRLV��FHOD�IDLW�VHQV�DYHF�OD�FDWpJRULH�G¶kJH�GHs 18-24 ans. De plus, notre échantillon a été 

formé de manière aléatoire et la participation de chaque répondant était volontaire.  

 

Maintenant que nous avons préparé toutes nos données, nous pouvons les analyser et interpréter 

les résultats en utilisant le logiciel « IBM SPSS Statistics ».  
 

3.2. Analyse de la validité et fiabilité des échelles de mesure 
$YDQW�G¶DQDO\VHU�OHV�K\SRWKqVHV��LO�HVW�LPSRUWDQW�GH�YpULILHU�OD�YDOLGLWp�HW�OD�ILDELOLWp�GHV�pFKHOOHV�

de mesure que nous avons utilisées dans notre questionnaire. Pour cela, il y 2 éléments à 

DQDO\VHU���O¶LQGLFH�.DLVHU-Meyer-2ONLQ��.02��HW�O¶LQGLFH�$OSKD�de Cronbach.  
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7RXW� G¶DERUG�� O¶LQGLFH� .02� SHUPHW� GH� YpULILHU� OD� YDOLGLWp� GH� QRV� pFKHOOHV� HQ� pYDOXDQW� OD�

FRUUpODWLRQ�GH�O¶HQVHPEOH�GHV�LWHPV�GH�FKDTXH�pFKHOOH��3RXU�TXH�OD�FRUUpODWLRQ�VRLW�FRQVLGpUpH�

comme bonne, il faut TXH� O¶LQGLFH�.02� VRLW� VXSpULHXU� j� �����'DQV� QRWUH� pWXGH�� WRXWHV� OHV�

échelles sont valides car elles ont chacune un indice KMO supérieur à 0,8 et, par conséquent, 

supérieur à 0,5 (voir tableau 4, annexe 5).  

 

(QVXLWH��O¶LQGLFH�$OSKD�GH�&URQEDFK�SHUPHW�GH�YpULILHU�OD�ILDELOLWp�GH�QRV�pFKHOOHV�HQ�pYDOXDQW�

OD� FRKpUHQFH� GH� O¶HQVHPEOH� GHV� LWHPV� GH� FKDTXH� pFKHOOH�� 3RXU� TXH� OHV� pFKHOOHV� VRLHQW�

considérées comme fiables, il faut que leur indice Alpha de Cronbach soit supérieur à 0,7. Dans 

notre étude, toutes les échelles sont fiables car elles ont chacune un indice Alpha de Cronbach 

supérieur à 0,7 (voir tableau 4, annexe 5). 

 

3.3. Analyse de l'équivalence des groupes expérimentaux 
Après avoir vérifié la validité et la fiabilité de nos échelles, nous analysons l'équivalence de 

QRV���JURXSHV�H[SpULPHQWDX[�HQ�IRQFWLRQ�GH�O¶kJH�HW�GH�OD�SURIHVVLRQ�GHV�UpSRQGDQWes.  

 
�������$QDO\VH�GH�O¶pTXLYDOHQFH�GHV�JURXSHV�H[SpULPHQWDX[�HQ�IRQFWLRQ�GH�O¶kJH 

1RXV�DQDO\VRQV�G¶DERUG�O¶pTXLYDOHQFH�GHV���JURXSHV�H[SpULPHQWDX[�HQ�IRQFWLRQ�GH�O¶kJH�GHV�

UpSRQGDQWHV��/H�WDEOHDX���GH�O¶DQQH[H���QRXV�PRQWUH�OD�UpSDUWLWLRQ�GHV�kJHV�GHV�UpSRQGDQWHV�

selon les scénarios, soit les groupes expérimentaux. Nous observons que pour les 2 scénarios 

nous avons une majorité de répondantes âgées entre 18 et 24 ans.  

 

Afin de vérifier l'équivalence de chaque groupe expérimental, nous utilisons un test Khi-Carré 

TXL�SHUPHW�GH�GpWHUPLQHU�O¶H[LVWHQFH�G¶XQH�UHODWLRQ�HQWUH���YDULDEOHV��(Q�REVHUYDQW�OHV�UpVXOWDWV�

du test Khi-Carré (voir tableau 6, annexe 5), nous remarquons que la p-valeur du test est égale 

à 17,5%. Ainsi, elle est supérieure au seuil de significativité de 5%. Notre p-YDOHXU�Q¶HVW�GRQF�

SDV�VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�TXH�OD�FRPSRVLWLRQ�GHV�kJHV�

est équivalente dans les 2 groupes expérimentaux, ne peut pas être rejetée. Cela signifie que la 

composition des âges des répondantes est équivalente dans nos 2 groupes expérimentaux. 

 
�������$QDO\VH�GH�O¶pTXLYDOHQFH�GHV�JURXSHV�H[SpULPHQWDX[�HQ�IRQFWLRQ�GH�OD�SURIHVVLRQ 

1RXV�DQDO\VRQV�HQVXLWH�O¶pTXLYDOHQFH�GHV���JURXSHV�H[SpULPHQWDX[�HQ�IRQFWLRQ�GH�OD�SURIHVVLRQ�

GHV�UpSRQGDQWHV��/H�WDEOHDX���GH�O¶DQQH[H���QRXV�PRQWUH�OD�UpSDUWLWLRQ�GHV�SURIHVVLRQV�VHORQ�

les scénarios, soit les groupes expérimentaux. Nous observons que pour les 2 scénarios nous 

avons une majorité de répondantes qui sont étudiantes.  
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Afin de vérifier l'équivalence de chaque groupe expérimental, nous utilisons, comme 

précédemment, un test Khi-Carré. En observant les résultats du test (voir tableau 8, annexe 5), 

nous remarquons que la p-valeur du test est égale à 10,5%. Ainsi, elle est supérieure au seuil 

de significativité de 5%. Notre p-YDOHXU� Q¶HVW� GRQF� SDV� VLJQLILFDWLYH�� 3DU� FRQVpTXHQW��

O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�TXH�OD�FRPSRVLWLRQ�GHV�SURIHVVLRQV�HVW�pTXLYDOHQWH�GDQV�OHV���

groupes expérimentaux, ne peut pas être rejetée. Cela signifie que la composition des 

professions des répondantes est équivalente dans nos 2 groupes expérimentaux. 

 

3.4. Analyse de la manipulation  

/D�GHUQLqUH�pWDSH�j�IDLUH�DYDQW�GH�SDVVHU�j�O¶DQDO\VH�GHV�K\SRWKqVHV�HVW� OD�YpULILFDWLRQ�GH�OD�

manipulation. Pour rappel, vers la fin de notre questionnaire, nous avons posé une question 

« manipulation check » aux répondantes, soit : « &RPELHQ�G¶DERQQpV�VXr Instagram possède 

O¶LQIOXHQFHXVH�TXH�YRXV�YHQH]�GH�YRLU�" ». Elles avaient le choix entre 2 réponses : « Environ 

25 000 abonnés » ou « Environ 250 000 abonnés ». Cette question nous permet de savoir si les 

répondantes ont correctement perçu la manipulation. Ainsi, si elles ont bien compris à quel 

W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�HOOHV�pWDLHQW�FRQIURQWpes.  
 

/H� WDEOHDX���GH� O¶DQQH[H���PRQWUH� OD� UpSDUWLWLRQ�GHV� UpSRQVHV� j� OD� TXHVWLRQ�© manipulation 

check » des répondantes selon les scénarios, soit les groupes expérimentaux. Nous observons 

que toutes les répondantes qui avaient le scénario avec la macro-influenceuse, 108 sur 212, ont 

répondu à la question avec la deuxième proposition, soit « Environ 250 000 abonnés ». 

Similairement, toutes les répondantes qui étaient confrontées au scénario avec la micro-

influenceuse, 104 sur 212, ont répondu à la question avec la première proposition, soit 

« Environ 25 000 abonnés ».  

 

Afin de vérifier l'équivalence de chaque groupe expérimental, nous utilisons, à nouveau, un 

test Khi-Carré. En observant les résultats du test (voir tableau 10, annexe 5), nous remarquons 

que la p-valeur du test est inférieure à 0,1%. Ainsi, elle est inférieure au seuil de significativité 

de 5%. Notre p-YDOHXU�HVW�GRQF�VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�

que la composition des réponses est équivalente dans les 2 groupes expérimentaux, peut être 

rejetée. Cela signifie que la composition des réponses à la question « manipulation check » est 

différente dans nos 2 groupes expérimentaux. Nous pouvons donc confirmer que les 

répondantes ont bien identifié le type d'influenceuse présenté, soit une macro ou une micro. 
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�����7HVW�G¶K\SRWKqVHV 
$SUqV�DYRLU�DQDO\Vp�HW�YpULILp�OD�YDOLGLWp�HW�OD�ILDELOLWp�GH�QRV�pFKHOOHV�GH�PHVXUH��O¶pTXLYDOHQFH�

des groupes expérimentaux et la manipulation, nous pouvons passer au test de nos hypothèses. 

 

3.5.1. Hypothèse 1 
Pour rappel, notre première hypothèse est la suivante : Les micro-influenceurs ont une 

LQIOXHQFH� SOXV� SRVLWLYH� VXU� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� TXH� OHV� PDFUR-

influenceurs. 
 

Afin de tester cette hypothèse, nous réalisons un test T sur échantillons indépendants qui permet 

de comparer les moyennes entre 2 groupes. Dans notre cas, nous voulons comparer les 

PR\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQWUH�OD�PDFUR- et la micro-influenceuse. 

$LQVL��QRWUH�YDULDEOH�GpSHQGDQWH�HVW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HW�QRWUH�YDULDEOH�

LQGpSHQGDQWH�HVW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH��VRLW�PDFUR�RX�PLFUR�� 
 

3RXU�HIIHFWXHU�OH�WHVW�7��LO�IDXW�V
DVVXUHU�GH�O¶LQGpSHQGDQFH�GHV�pFKDQWLOORQV�HW�O¶KRPRJpQpLWp�

des variances. Tout d'abord, nos échantillons sont indépendants car les participantes ne 

SRXYDLHQW�UpSRQGUH�TX¶XQH�VHXOH�IRLV�DX�TXHVWLRQQDLUH��3DU�FRQVpTXHQW��une même participante 

ne se retrouve que dans un des deux groupes expérimentaux. Ensuite, nous pouvons tester 

l'homogénéité des variance avec le test de Levene. En observant le tableau des résultats du test 

d'homogénéité des variances pour la variable de l¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��YRLU�

tableau 11, annexe 5), nous remarquons que la p-valeur du test est inférieure au seuil de 

significativité de 5% (0,039 < 0,05). Notre p-valeur est donc significative. Par conséquent, 

O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXe que les variances des échantillons sont égales, peut être rejetée. 

Cela signifie que les variances de nos échantillons sont différentes. 
 

$SUqV�DYRLU�YpULILp�O¶LQGpSHQGDQFH�GHV�pFKDQWLOORQV�HW�WHVWp�O¶KRPRJpQpLWp�GHV�YDULDQFHV��QRXV�

effectuons le test T de nos échantillons indépendants afin de comparer les moyennes. En 

REVHUYDQW� OD� GHX[LqPH� OLJQH� �SXLVTXH� O¶KRPRJpQpLWp� GHV� YDULDQFH� Q¶HVW� SDV respectée) du 

tableau des résultats du test T (voir tableau 12, annexe 5), nous remarquons que la p-valeur du 

test est inférieure au seuil de significativité de 5% (0,012 < 0,05). Notre p-valeur est donc 

VLJQLILFDWLYH��3DU� FRQVpTXHQW�� O¶K\SRWKqVH�QXOOH�� TXL� LPSOLTXH�TX¶LO� Q¶\� D� SDV�GH�GLIIpUHQFH�

VLJQLILFDWLYH� HQWUH� OHV� PR\HQQHV�� SHXW� rWUH� UHMHWpH�� &HOD� VLJQLILH� TX¶LO� \� D� XQH� GLIIpUHQFH�
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significative entre les moyennes des intentions d'achat des consommateurs entre la macro- et 

la micro-influenceuse. 

 

3RXU� GpWHUPLQHU� TXHO� W\SH� G¶LQIOXHQFHXVH� D� XQH� LQIOXHQFH� SOXV� LPSRUWDQWH� VXU� O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV�� QRXV� REVHUYRQV� OHV� PR\HQQHV� HQWUH� OD� PDFUR- et la micro- 

influenceuse (voir tableau 13, annexe 5). Nous remarquons que la micro a une plus grande 

moyenne que la macro (3,4577 > 3,1093). Ainsi, notre première hypothèse peut être confirmée. 

Cela signifie que les micro-influenceurs ont une influence plus positive VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

des consommateurs que les macro-influenceurs. Nous pouvons également observer ces 

résultats avec le graphique ci-dessous. 
 

*UDSKLTXH�����/HV�PR\HQQHV�GH�O
LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQ�IRQFWLRQ�GX�
W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH� 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

3.5.2. Hypothèse 2 
Pour rappel, notre deuxième hypothèse est la suivante : Les micro-influenceurs exercent une 

influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la fiabilité perçue 

GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�

O¶LQIOXHQFHXU� 
 

Afin de tester cette hypothèse, nous réalisons une régression via une analyse de modération en 

XWLOLVDQW� O¶H[WHQVLRQ� ©� 352&(66� ª� GH� +D\HV� VXU� 6366�� /D�PRGpUDWLRQ� SHUPHW� G
DQDO\VHU�

comment la relation entre deux variables (indépendante et dépendante) est influencée par une 

troisième variable (modératrice). Ainsi, notre variable indépendante est la fiabilité perçue de 

https://www.ibm.com/products/spss-statistics


 

 

30. 
 

O¶LQIOXHQFHXVH��³)LDELOL´���QRWUH�YDULDEOH�GpSHQGDQWH�HVW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�

�³,QWBDFK´��HW�QRWUH�YDULDEOH�PRGpUDWULFH�HVW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH��³7\SHBLQI´���VRLW�PDFUR�

ou micro.  
 

Premièrement, nous vérifions O¶HIIHW� SULQFLSDOH� GH� OD� YDULDEOH� LQGpSHQGDQWH� VXU� OD� YDULDEOH�

dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.1), nous remarquons 

que la p-YDOHXU�GH�OD�YDULDEOH�³)LDELOL´�HVW�LQIpULHXUH�DX�VHXLO�GH�VLJQLILFDWLYLWp�GH�������������

0,05). Notre p-YDOHXU�HVW�GRQF�VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�

TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�SULQFLSDO��SHXW� rWUH� UHMHWpH��'H�SOXV�� OD�YDULDEOH� ³)LDELOL´�SRVVqGH�XQ�

coefficient positif de 1,404. Cela signifie que la fiabilité perçue de l'influenceur exerce une 

LQIOXHQFH� VLJQLILFDWLYH� HW� SRVLWLYH� VXU� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV��'qV� ORUV�� XQH�

augmentation d'une unité dans le niveau de fiabilité perçue de l'influenceuse est associée à une 

augmentation de 1,404 dans l'intention d'achat, toutes choses égales par ailleurs. 
 

'HX[LqPHPHQW��QRXV�YpULILRQV� O¶HIIHW�PRGpUDWHXU�GH� OD�YDULDEOH�PRGpUDWULFH�VXU� OD�YDULDEOH�

dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.1), nous remarquons 

que la p-YDOHXU�GH�OD�YDULDEOH�³7\SHBLQI´�HVW�LQIpULHXUH�DX�VHXLO�GH�VLJQLficativité de 5% (0,012 

< 0,05). Notre p-YDOHXU�HVW�GRQF�VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�

TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�PRGpUDWHXU��SHXW�rWUH�UHMHWpH��'H�SOXV��OD�YDULDEOH�³7\SHBLQI´�SRVVqGH�

un coefficient positif de 1,039. Cela sigQLILH�TXH�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�H[HUFH�XQH�LQIOXHQFH�

VLJQLILFDWLYH�HW�SRVLWLYH�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�� 
 

7URLVLqPHPHQW�� QRXV� YpULILRQV� O¶HIIHW� GH� PRGpUDWLRQ�� VRLW� O¶LQWHUDFWLRQ� HQWUH� OD� YDULDEOH�

indépendante et la variable modératrice sur la variable dépendante. En observant les résultats 

de la modération (voir annexe 7.1), nous remarquons que la p-valeur de la variable d'interaction 

�³,QWB�´��HVW�LQIpULHXUH�DX�VHXLO�GH�VLJQLILFDWLYLWp�GH��������������������1RWUH�S-valeur est donc 

VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶LQWHUDFWLRQ��SHXW�

être rejetée. Cela signifie que OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�H[HUFH�XQH�LQIOXHQFH�VLJQLILFDWLYH�VXU�OD�

UHODWLRQ�HQWUH�OD�ILDELOLWp�SHUoXH�GH�O
LQIOXHQFHXVH�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�� 
 

(Q�RXWUH�� OD� YDULDEOH� ³,QWB�´�SRVVqGH�XQ� FRHIILFLHQW� QpJDWLI� GH� -0,281. Cela signifie que la 

relation entre la fiabilité perçue de l'influenceuse et l'intention d'achat des consommateurs est 

PRLQV�IRUWH�SRXU�XQ�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�TXH�SRXU�O
DXWUH��'qV�ORUs, nous analysons les effets 

FRQGLWLRQQHOV�GHV��� W\SHV�G¶LQIOXHQFHXVH��1RXV� UHPDUTXRQV�TXH� OD�PLFUR-influenceuse a un 
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effet plus fort que la macro-influenceuse (1,123 > 0,841) (voir annexe 7.1). Ainsi, notre 

hypothèse initiale est confirmée. Cela signifie que les micro-influenceurs exercent une 

influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la fiabilité perçue de 

O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� HQYHUV� OH� SURGXLW� SURPX� SDU�

O¶LQIOXHQFHXU�� 
 

1RXV�SRXYRQV�DXVVL�REVHUYHU�FHV�UpVXOWDWV�HQ�FRPSDUDQW�OHV�PR\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW�

HQ�IRQFWLRQ�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�HW�GH�OHXU�QLYHDX�GH�ILDELOLWp��YRLU�WDEOHDX����FL-dessous). 

$LQVL�� QRXV� UHPDUTXRQV� TXH� ORUVTXH� O¶LQIOXHQFHXVH� HVW� SHUoXH� FRPPH� IRrtement fiable, 

O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HVW�VXSpULHXUH�SRXU�OD�PLFUR�TXH�SRXU�OD�PDFUR��������

!���������$�O¶LQYHUVH��ORUVTX
HOOH�HVW�SHUoXH�FRPPH�IDLEOHPHQW�ILDEOH��O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�HVW�

supérieure pour la macro que pour la micro  (2,802 > 2,682).  
 

7DEOHDX������/HV�PR\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQ�IRQFWLRQ�GX�
W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�HW�GH�OHXU�QLYHDX�GH�ILDELOLWp 

 

7\SH�G¶LQIOXHQFHXVH Niveau de fiabilité 0R\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW 

Micro Faible 2,682 

Forte 4,072 

Macro Faible 2,802 

Forte 3,906 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

3.5.3. Hypothèse 3 
Pour rappel, notre troisième hypothèse est la suivante : Les micro-influenceurs exercent une 

influence supérieure que les macro-LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH�SHUoXH�

GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�

O¶LQIOXHQFHXU� 
 

Afin de tester cette hypothèse, nous réalisons une régression via une analyse de modération en 

XWLOLVDQW�O¶H[WHQVLRQ�©�352&(66�ª�GH�+D\HV�VXU�6366��$LQVL��QRWUH�YDULDEOH�LQGpSHQGDQWH�HVW�

O¶H[SHUWLVH� SHUoXH� GH� O¶LQIOXHQFHXVH� �³([SHUWL´��� QRWUH� YDULDEOH� GpSHQGDQWH� HVW� O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��³,QWBDFK´��HW�QRWUH�YDULDEOH�PRGpUDWULFH�HVW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�

³7\SHBLQI´���VRLW�PDFUR�RX�PLFUR�� 

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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3UHPLqUHPHQW�� QRXV� YpULILRQV� O¶HIIHW� SULQFLSDOH� GH� OD� YDULDEOH� LQGpSHQGDQWH� VXU� OD� YDULDEOH�

dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.2), nous remarquons 

que la p-YDOHXU�GH�OD�YDULDEOH�³([SHUWL´�HVW�LQIpULHXUH�DX�VHXLO�GH�VLJQLficativité de 5% (0,000 

< 0,05). Notre p-YDOHXU�HVW�GRQF�VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�

TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�SULQFLSDO��SHXW�rWUH�UHMHWpH��'H�SOXV��OD�YDULDEOH�³([SHUWL´�SRVVqGH�XQ�

coefficient positif de 1,315. Cela signiILH�TXH� O¶H[SHUWLVH�SHUoXH�GH� O
LQIOXHQFHXU�H[HUFH�XQH�

LQIOXHQFH� VLJQLILFDWLYH� HW� SRVLWLYH� VXU� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV��'qV� ORUV�� XQH�

DXJPHQWDWLRQ�G
XQH�XQLWp�GDQV�OH�QLYHDX�G¶H[SHUWLVH�SHUoXH�GH�O
LQIOXHQFHXVH�HVW�DVVRFLpH�j�XQH�

augmentation de 1,315 dans l'intention d'achat des consommateurs, toutes choses égales par 

ailleurs. 

 

'HX[LqPHPHQW��QRXV�YpULILRQV� O¶HIIHW�PRGpUDWHXU�GH� OD�YDULDEOH�PRGpUDWULFH�VXU� OD�YDULDEOH�

dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.2), nous remarquons 

que la p-YDOHXU�GH�OD�YDULDEOH�³7\SHBLQI´�HVW�VXSpULHXUH�DX�VHXLO�GH�VLJQLficativité de 5% (0,228 

> 0,05). Notre p-YDOHXU� Q¶HVW� GRQF�SDV� VLJQLILFDWLYH��3DU� FRQVpTXHQW�� O¶K\SRWKqVH�QXOOH�� TXL�

LPSOLTXH�TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�PRGpUDWHXU��QH�SHXW�SDV�rWUH�UHMHWpH��&HOD�VLJQLILH�TX¶LO�Q¶\�D�

SDV�G¶HIIHW�GLUHFW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�� 
 

7URLVLqPHPHQW�� QRXV� YpULILRQV� O¶HIIHW� GH� PRGpUDWLRQ�� VRLW� O¶LQWHUDFWLRQ� HQWUH� OD� YDULDEOH�

indépendante et la variable modératrice. En observant les résultats de la modération (voir 

annexe 7.2), nous remarquons que la p-valeur de la variable d'interaction (³,QWB�´�� HVW�

supérieure au seuil de significativité de 5% (0,099 > 0,05). Notre p-YDOHXU� Q¶HVW� GRQF�

VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶LQWHUDFWLRQ��QH�

SHXW�SDV�rWUH�UHMHWpH�VLJQLILDQW�TX¶LO�\�D�SDV�GH�PRGpUDWLRQ��$LQVL��QRWUH�K\SRWKqVH�LQLWLDOH�Q¶HVW�

pas confirmée. Cela signifie que les micro-LQIOXHQFHXUV�Q¶H[HUFHQW�SDV�XQH�LQIOXHQFH�VXSpULHXUH�

que les macro-iQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU�� 
 

3.5.4. Hypothèse 4 
Pour rappel, notre quatrième hypothèse est la suivante : Les micro-influenceurs exercent une 

influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la similarité perçue 

GH�O¶LQIOXHQFHXU�DYHF�OHV�FRQVRPPDWHXUV�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�

OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU� 
 



 

 

33. 
 

Afin de tester cette hypothèse, nous réalisons une régression via une analyse de modération en 

XWLOLVDQW�O¶H[WHQVLRQ�©�352&(66�ª�GH�+D\HV�VXU�6366��$LQVL��QRWUH�YDULDEOH�LQGpSHQGDQWH�HVW�

OD� VLPLODULWp� SHUoXH� GH� O¶LQIOXHQFHXVH� DYHF� OHV� FRQVRPPDWHXUV� �³6LPLODUL´��� QRWUH� YDULDEOH�

GpSHQGDQWH�HVW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��³,QWBDFK´��HW�QRWUH�YDULDEOH�PRGpUDWULFH�

HVW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH��³7\SHBLQI´���VRLW�PDFUR�RX�PLFUR�� 
 

3UHPLqUHPHQW�� QRXV� YpULILRQV� O¶HIIHW� SULQFLSDOH� GH� OD� YDULDEOH� LQGpSHQGDQWH� VXU� OD� YDULDEOH�

dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.3), nous remarquons 

que la p-YDOHXU�GH�OD�YDULDEOH�³6LPLODUL´�HVW�LQIpULHXUH�DX�VHXLO�GH�VLJQificativité de 5% (0,000 

< 0,05). Notre p-YDOHXU�HVW�GRQF�VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�

TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�SULQFLSDO��SHXW�rWUH�UHMHWpH��'H�SOXV��OD�YDULDEOH�³6LPLODUL´�SRVVqGH�XQ�

coefficient positif de 0,937. Cela signifie que la similarité perçue de l'influenceur exerce une 

LQIOXHQFH� VLJQLILFDWLYH� HW� SRVLWLYH� VXU� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV��'qV� ORUV�� XQH�

augmentation d'une unité dans le niveau de similarité perçue de l'influenceuse est associée à 

une augmentation de 0,937 dans l'intention d'achat des consommateurs, toutes choses égales 

par ailleurs. 

 

'HX[LqPHPHQW��QRXV�YpULILRQV� O¶HIIHW�PRGpUDWHXU�GH� OD�YDULDEOH�PRGpUDWULFH�VXU� OD�YDULDEOH�

dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.3), nous remarquons 

que la p-YDOHXU�GH�OD�YDULDEOH�³7\SHBLQI´�HVW�VXSpULHXUH�DX�VHXLO�GH�VLJQLficativité de 5% (0,067 

> 0,05). Notre p-YDOHXU� Q¶HVW� GRQF�SDV� VLJQLILFDWLYH��3DU� FRQVpTXHQW�� O¶K\SRWKqVH�QXOOH�� TXL�

LPSOLTXH�TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�PRGpUDWHXU��QH�SHXW�SDV�rWUH�UHMHWpH��&HOD�VLJQLILH�TX¶LO�Q¶\�D�

SDV�G¶HIIHW�GLUHFW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�� 
 

7URLVLqPHPHQW�� QRXV� YpULILRQV� O¶HIIHW� GH� PRGpUDWLRQ�� VRLW� O¶LQWHUDFWLRQ� HQWUH� OD� YDULDEOH�

indépendante et la variable modératrice. En observant les résultats de la modération (voir 

annexe 7.3), nous remarquons que la p-valeur de la variable d'interaction (³,QWB�´�� HVW�

supérieure au seuil de significativité de 5% (0,232 > 0,05). Notre p-YDOHXU� Q¶HVW� GRQF� SDV�

VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶LQWHUDFWLRQ��QH�

SHXW�SDV�rWUH�UHMHWpH�VLJQLILDQW�TX¶LO�Q¶\�D�SDV�GH�PRGération. Ainsi, notre hypothèse initiale 

Q¶HVW� SDV� FRQILUPpH��&HOD� VLJQLILH� TXH� OHV�PLFUR-LQIOXHQFHXUV� Q¶H[HUFHQW� SDV� XQH� LQIOXHQFH�

supérieure que les macro-LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�VLPLODULWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�

HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU�� 
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3.5.5. Hypothèse 5 
Pour rappel, notre dernière hypothèse est la suivante : Les micro-influenceurs exercent une 

influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la sympathie perçue 

GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�

O¶LQIOXHQFHXU� 
 

Afin de tester cette hypothèse, nous réalisons une régression via une analyse de modération en 

XWLOLVDQW�O¶H[WHQVLRQ�©�352&(66�ª�GH�+D\HV�VXU�6366��$LQVL��QRWUH�YDULDEOH�LQGpSHQGDQWH�HVW�

OD�V\PSDWKLH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXVH��³6\PSDWKL´���QRWUH�YDULDEOH�GpSHQGDQWH�HVW�O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��³,QWBDFK´��HW�QRWUH�YDULDEOH�PRGpUDWULFH�HVW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�

�³7\SHBLQI´���VRLW�PDFUR�RX�PLFUR�� 
 

3UHPLqUHPHQW�� QRXV� YpULILRQV� O¶HIIHW� SULQFLSDOH� GH� OD� YDULDEOH� LQGpSHQGDQWH� VXU� OD� YDULDEOH�

dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.4), nous remarquons 

que la p-YDOHXU�GH�OD�YDULDEOH�³6\PSDWKL´�HVW�LQIpULHXUH�DX�VHXLO�GH�VLJQificativité de 5% (0,000 

< 0,05). Notre p-YDOHXU�HVW�GRQF�VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�

TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�SULQFLSDO��SHXW�rWUH�UHMHWpH��'H�SOXV��OD�YDULDEOH�³6\PSDWKL´�SRVVqGH�XQ�

coefficient positif de 1,670. Cela signifie que la sympathie perçue de l'influenceur exerce une 

LQIOXHQFH� VLJQLILFDWLYH� HW� SRVLWLYH� VXU� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV��'qV� ORUV�� XQH�

augmentation d'une unité dans le niveau de sympathie perçue de l'influenceuse est associée à 

une augmentation de 1,670 dans l'intention d'achat des consommateurs, toutes choses égales 

par ailleurs. 
 

'HX[LqPHPHQW��QRXV�YpULILRQV� O¶HIIHW�PRGpUDWHXU�GH� OD�YDULDEOH�PRGpUDWULFH�VXU� OD�YDULDEOH�

dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.4), nous remarquons 

que la p-YDOHXU�GH�OD�YDULDEOH�³7\SHBLQI´�HVW�inférieure au seuil de significativité de 5% (0,000 

< 0,05). Notre p-YDOHXU�HVW�GRQF�VLJQLILFDWLYH��3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�

TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶HIIHW�PRGpUDWHXU��SHXW�rWUH�UHMHWpH��'H�SOXV��OD�YDULDEOH�³7\SHBLQI´�SRVVqGH�

un coefficienW�SRVLWLI�GH��������&HOD�VLJQLILH�TXH�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�H[HUFH�XQH�LQIOXHQFH�

VLJQLILFDWLYH�HW�SRVLWLYH�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�� 

 

7URLVLqPHPHQW�� QRXV� YpULILRQV� O¶HIIHW� GH� PRGpUDWLRQ�� VRLW� O¶LQWHUDFWLRQ� HQWUH� OD� YDULDEOH�

indépendante et la variable modératrice. En observant les résultats de la modération (voir 

annexe 7.4), nous remarquons que la p-valeur de la variable d'interaction (³,QWB�´�� HVW�
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inférieure au seuil de significativité de 5% (0,008 < 0,05). Notre p-valeur est donc significative. 

3DU�FRQVpTXHQW��O¶K\SRWKqVH�QXOOH��TXL�LPSOLTXH�TX¶LO�Q¶\�D�SDV�G¶LQWHUDFWLRQ��SHXW�rWUH�UHMHWpH��

&HOD�VLJQLILH�TXH�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�H[HUFH�XQH�LQIOXHnce significative sur la relation entre 

OD�V\PSDWKLH�SHUoXH�GH�O
LQIOXHQFHXVH�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�� 
 

(Q�RXWUH�� OD� YDULDEOH� ³,QWB�´�SRVVqGH�XQ� FRHIILFLHQW� QpJDWLI� GH� -0,414. Cela signifie que la 

relation entre la sympathie perçue de l'influenceuse et l'intention d'achat des consommateurs 

HVW�PRLQV�IRUWH�SRXU�XQ�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�TXH�SRXU�O
DXWUH��'qV�ORUs, nous analysons les effets 

FRQGLWLRQQHOV�GHV��� W\SHV�G¶LQIOXHQFHXVH��1RXV� UHPDUTXRQV�TXH� OD�PLFUR-influenceuse a un 

effet plus fort que la macro-influenceuse (1,257 > 0,843) (voir annexe 7.4). Ainsi, notre 

hypothèse initiale est confirmée. Cela signifie que les micro-influenceurs exercent une 

influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la sympathie perçue de 

O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� HQYHUV� OH� SURGXLW� SURPX� SDU�

O¶LQIOXHQFHXU�� 
 

1RXV�SRXYRQV�DXVVL�REVHUYp�FHV�UpVXOWDWV�HQ�FRPSDUDQW�OHV�PR\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDWV�

HQ�IRQFWLRQ�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�HW�GH�OHXU�QLYHDX�GH�ILDELOLWp��YRLU�WDEOHDX��5 ci-dessous),  

$LQVL��QRXV�UHPDUTXRQV�TXH�ORUVTXH�O¶LQIOXHQFHXVH�HVW�SHUoXH�FRPPH�IRUWHPHQW�V\PSDWKLTXH��

O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HVW�VXSpULHXUH�SRXU�OD�PLFUR�TXH�SRXU�OD�PDFUR��������

!���������$�O¶LQYHUVH��ORUVTX
HOOH�HVW�SHUoXH�FRPPH�IDLEOHPHQW�V\PSDWKLTXH��O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

est supérieure pour la macro que pour la micro (3,054 > 2,035).  
 

7DEOHDX������/HV�PR\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQ�IRQFWLRQ�GX�
W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�HW�GH�OHXU�QLYHDX�GH�V\PSDWKLH 

 

7\SH�G¶LQIOXHQFHXVH Niveau de sympathie Moyennes GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW 

Micro Faible 2,035 

Forte 3,735 

Macro Faible 3,045 

Forte 3,507 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
  

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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&RQFOXVLRQ�GH�O¶pWXGH�HPSLULTXH� 
3RXU� UDSSHO�� O¶REMHFWLI� GH�notre étude est de répondre à la question de recherche suivante :  

³&RPPHQW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU, ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�VXU�,QVWDJUDP, 

impacte-t-LO� OD� UHODWLRQ� HQWUH� OD� FUpGLELOLWp� SHUoXH�GH� O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW� GHV�

consommateurs ? Le cas des macro- et micro-LQIOXHQFHXUV´�  
 

Pour cela, nous avons testé 5 hypothèses regroupant certaines caractéristiques de la crédibilité 

�OD�ILDELOLWp��O¶H[SHUWLVH��OD�VLPLODULWp�HW�OD�V\PSDWKLH��HQ�IRQFWLRQ�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU��PDFUR�

HW�PLFUR��VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��6XU�QRs 5 hypothèses, 3 sont validées. Le 

tableau ci-GHVVRXV�UHJURXSH�OHV�UpVXOWDWV�GHV�WHVWV�G¶K\SRWKqVHV��� 
 

7DEOHDX������5pFDSLWXODWLI�GHV�UpVXOWDWV�GHV�WHVWV�G¶K\SRWKqVHV 

Hypothèses Validation 

H1 : Les micro-LQIOXHQFHXUV�RQW�XQH�LQIOXHQFH�SOXV�SRVLWLYH�VXU�O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�TXH�OHV�PDFUR-influenceurs. 

OUI 

H2 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les 

macro-LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�ILDELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�

HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� HQYHUV� OH� SURGXLW� SURPX� SDU�

O¶LQIOXHQFHXU� 

OUI 

H3 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les 

macro-LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�

HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� HQYHUV� OH� SURGXLW� SURPX� SDU�

O¶LQIOXHQFHXU� 

NON 

H4 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les 

macro-LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�VLPLODULWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�

DYHF�OHV�FRQVRPPDWHXUV�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�

OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU� 

NON 

H5 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les 

macro-influenceurs sur la relation entre la sympathie perçue de 

O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV� OH�SURGXLW�

SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU� 

OUI 
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Partie 3 : Conclusion générale  

Chapitre 1 : Implications théoriques 
Dans ce premier chapitre, nous revenons sur les implications théoriques de notre étude.  

 

/H�EXW�GH�FH�PpPRLUH�HVW�GH�FRPSUHQGUH�O¶HIIHW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU��PDFUR�HW�PLFUR��VXU�OD�

UHODWLRQ�HQWUH�OD�FUpGLELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�

HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU�ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�VXU�

les réseaux sociaux, principalement sur Instagram.  

 

'DQV�XQ�SUHPLHU�WHPSV��OD�UHYXH�GH�OLWWpUDWXUH�QRXV�D�SHUPLV�G¶LGHQWLILHU�TXHOOHV�FDUDFWpULVWLTXHV�

GH�O¶LQIOXHQFHXU�LPSDFWHnt SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��3DUPL�HOOHV��LO�

\� D� OD� FUpGLELOLWp� GH� O¶LQIOXHQFHXU� TXL� HVW� FRPSRVpH� GH� VD� ILDELOLWp�� VRQ� H[SHUWLVH� HW� VRQ�

attractivité. Cette dernière comprend les attributs physiques, la familiarité, la similarité et la 

V\PSDWKLH� GH� O¶LQIOXHQFHXU�� 7RXWHV� FHV� FDUDFWpULVWLTXHV� RQW� pWp� pYDOXpHV� GDQV� GHV� pWXGHV�

antérieures et leur influence positive VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�D�pWp�SURXYpe 

(Ao et al., 2023; Chekima et al., 2020; Chekima & Chekima, 2019; Djafarova & Rushworth, 

2017; Mainolfi & Vergura, 2022; Schouten et al., 2020). Dans notre étude, nous avons testé 4 

FDUDFWpULVWLTXHV�GH�OD�FUpGLELOLWp�GH�O¶LQIOXHQFHXU��VRLW�VD�ILDELOLWp��VRn expertise, sa similarité et 

VD� V\PSDWKLH�� 3RXU� FKDFXQH� G¶HQWUH� HOOHV�� QRV� UpVXOWDWV� FRQILUPHQW� FHX[� GH� OD� UHYXH� GH�

OLWWpUDWXUH��'qV�ORUV��OD�ILDELOLWp��O¶H[SHUWLVH��OD�VLPLODULWp�HW�OD�V\PSDWKLH�SHUoues de l'influenceur 

LPSDFWHQW�WRXWHV�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��+��j�+��� 
 

'DQV�XQ� VHFRQG� WHPSV�� OD� UHYXH�GH� OLWWpUDWXUH�QRXV� D�PRQWUp�TXH�SHX�G¶pWXGHV�RQW� DQDO\Vp�

O¶LPSDFW� GX� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU� VXU� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV�� 'H� SOXV�� OHV�

recherches conduites sur cette relation ont des résultats différents. Une étude FLWH�TX¶LO�Q¶\�D�

SDV�GH�UHODWLRQ��-DQVVHQ�HW�DO���������DORUV�TXH�O¶DXWUH�PHQWLRQQH�TXH�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�

FRQVRPPDWHXUV�DXJPHQWH�ORUVTXH�OH�QRPEUH�G¶DERQQpV�GH�O¶LQIOXHQFHXU�GLPLQXH��.D\�HW�DO���

2020). Notre étude confirme la deuxième étude car la micro-influenceuse a un impact plus 

SRVLWLI�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�TXH�OD�PDFUR-influenceuse (H1). Ainsi, notre 

manipulation a bien été perçue par les répondantes. De plus, dans notre étude, nous avons aussi 

SULV�HQ�FRPSWH�O¶DXWKHQWLFLWp�HW�O¶HQJDJHPHQW�GH�O¶LQIOXHQFHXU�GDQV�OD�GHVFULSWLRQ�GHV�VFpQDULRV��

En effet, ce sont des caractérLVWLTXHV�TXL�LPSDFWHQW�pJDOHPHQW�SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

des consommateurs (Audrezet et al., 2020; Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). 
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Finalement, aucune étude, à notre connaissance, Q¶D� HQFRUH� DQDO\Vp� O¶HIIHW� GX� W\SH�

G¶LQIOXHQFHXU�VXU�OD�UHODWLRQ�SRVLWLYH�HQWUH�OD�FUpGLELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��1RXV�DYRQV�GRQF�WHQWp�GH�FRPEOHU�FHWWH�ODFXQH�DYHF�QRWUH�pWXGH��

$LQVL��OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�PRGqUH�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�FUpGLELOLWp�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�TXH�

pour 2 des 4 caractéristiques de la crédibilité que nous avons étudiées. En effet, la micro-

influenceuse exerce une influence supérieure que la macro-influenceuse sur la relation entre la 

fiabilité (H2) et la sympathie (H5) perçues GH� O¶LQIOXHQFHXVH� HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXVH��&HSHQGDQW��OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�

Q¶H[HUFH�SDV�G¶LQIOXHQFH�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH��+���HW�OD�VLPLODULWp��+���SHUoXHs de 

O¶LQIOXHQFHXVH�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX. 

 

(Q� RXWUH�� O
DEVHQFH� G¶HIIHW� GX� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU� VXU� OD� UHODWLRQ� HQWUH� O
H[SHUWLVH� SHUoXH� HW�

O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� Q¶HVW� SDV� IRUFpPHQW� pWRQQDQW� FDU� O¶H[SHUWLVH� HVW� VXUWRXW� GpWHUPLQpH� SDU�

O¶DGpTXDWLRQ�HQWUH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�OH�SURGXLW�SURPX�HW�QRQ�SDU�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU��-DQVVHQ�

et al., 2022; Kwiatek et al., 2021; Seiler & Kucza, 2017). Néanmoins, le fait que le type 

G¶LQIOXHQFHXU�Q¶LPSDFWH�SDV�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�VLPLODULWp�SHUoXH�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�HVW�SOXV�

étonnant. En effet, nous savons que les consommateurs se sentent plus proches des influenceurs 

que des célébrités (Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten et al., 2020). Ainsi, nous 

VXSSRVRQV�TXH�PRLQV�O¶LQIOXHQFHXU�D�G
DERQQpV��PRLQV�LO�HVW�SHUoX�FRPPH�XQH�FpOpEULWp�HW�SOXV�

il est similaire à ses abonnés. Par conséquent, les micro-influenceurs devraient modérer 

GDYDQWDJH�FHWWH� UHODWLRQ�TXH� OHV�PDFUR��&HSHQGDQW��FRPPH�QRXV� O¶DYRQV�DQDO\Vp�DYHF�QRWUH�

TXDWULqPH�K\SRWKqVH��FH�Q¶HVW�SDV�OH�FDV��,O�HVW�WRXWHIRLV�LPSRUWDQW�GH�SUpFLVHU�TX¶LO�Q¶\�D�Sas 

G¶pWXdes de référence sur FH�VXMHW�SRXU�OH�PRPHQW��&¶HVW�SRXUTXRL�LO�VHUDLW�LQWpUHVVDQW�G
DQDO\VHU�

GDQV�GHV�UHFKHUFKHV�IXWXUHV�O¶HIIHW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OHV�FDUDFWpULVWLTXHV�

GH�OD�FUpGLELOLWp�GH�O¶LQIOXHQFHXU�HW�O
LQWHQWLRQ�G
DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV. 
 

Chapitre 2 : Implications managériales 
Dans ce deuxième chapitre, nous discutons des implications managériales de notre étude.  
 

Le PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�HVW�GH�SOXV�HQ�SOXV�XWLOLVp�SDU�GH�QRPEUHXVHV�PDUTXHV�SRXU�IDLUH�OD�

promotion de leurs produits sur les réseaux sociaux (Arteveldehogeschool, 2024; Backaler, 

2018; Ki et al., 2020; Schuiling, 2023)��&¶HVW�SRXUTXRL�LO�HVW�LPSRUWDQW�SRXU�OHV�PDUTXHV�GH�

choisir les bons influenceurs pour leur collaboration. Premièrement, sans prendre en compte la 

FUpGLELOLWp� GH� O¶LQIOXHQFHXU�� QRWUH� pWXGH�PRQWUH� TXH� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV�
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HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU�HVW�SOXV�JUDQGH�HW�plus SRVLWLYH�ORUVTX¶XQH�PDUTXH�

collabore avec un micro-LQIOXHQFHXU�TX¶DYHF�XQ�PDFUR-influenceur (H1). Ainsi, nous pouvons 

suggérer aux marques qui ont pour objectif G¶HQJHQGUHU�GH�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GH�FROODERUHU�

avec un micro-LQIOXHQFHXU�SOXW{W�TX¶XQ�PDFUR-influenceur. 

 

Deuxièmement�� LQGpSHQGDPPHQW� GX� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU�� nous constatons que la fiabilité, 

O¶H[SHUWLVH�� OD� VLPLODULWp� DYHF� OHV� FRQVRPPDWHXUV� HW� OD� V\PSDWKLH� SHUoXHs de l'influenceur 

impactent toutes SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G
DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�OH�SURGXLW�SURPX�

SDU�O¶LQIOXHQFHXU��+��j�+����$LQVL��QRXV�pouvons suggérer aux marques qui ont pour objectif 

G¶HQJHQGUHU� GH� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GH� FROODERUHU� DYHF� XQ� LQIOXHQFHXU� TXL� SRVVqGH� FHV�

caractéristiques de la crédibilité.  

 

Troisièmement, en tenant compte du type G¶LQIOXHQFHXU�HW�de sa crédibilité, nous remarquons 

que lorsque O¶LQIOXHQFHXU�HVW�SHUoX�FRPPH�fortement ILDEOH�HW�V\PSDWKLTXH��O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�

des consommateurs envers le produit promu est davantage élevée pour un micro-influenceur 

que pour un macro-influenceur. À O¶LQYHUVH��quand il est perçu comme faiblement fiable et 

V\PSDWKLTXH��O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�HVW�davantage élevée pour un macro-influenceur (H2 et H5). 

De plus, il y a une plus grande différence entre les 2 niveaux de fiabilité et de sympathie sur 

O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� pour un micro-influenceur que pour un macro-

influenceur. &HOD� VLJQLILH� TXH� OD� ILDELOLWp� HW� OD� V\PSDWKLH� GH� O¶LQIOXHQFHXU� VRQW� GHV�

caractéristiques plus importantes pour un micro-influenceur. Ainsi, choisir un influenceur qui 

est perçu comme fortement fiable et sympathique est essentiel SRXU�OHV�PDUTXHV�ORUVTX¶HOOHV�

collaborent avec un micro-influenceur par rapport à un macro-influenceur��'¶DXWDQW�SOXV�TXH�

le micro impacte initialement davantage O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV (H1). Il ne 

faudrait donc pas que cette relation soit diminuée par un manque de crédibilité. 

 

Finalement�� OH� FKRL[� GH� O¶LQIOXHQFHXU� GpSHQG� pJDOHPHQW� GH� O¶REMHFWLI� des marques. Si ces 

dernières ont SRXU�EXW�G¶HQJHQGUHU�GH�O¶HQJDJHPHQW�DYHF�leurs clients, nous leur conseillons 

de collaborer avec un micro-influenceur. En effet, LO�V¶DJLW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�TXL est perçu 

comme le plus fiable et sympathique. $LQVL�� F¶HVW� FHOXL� TXL� possède le meilleur taux 

G¶HQJDJHPHQW��À contrario, si O¶REMHFWLI� Ges marques est de gagner en visibilité, nous leur 

suggérons de collaborer avec un micro-influenceur. En effet, F¶HVW�OH�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�qui est 

perçu comme le moins fiable et sympathique. $LQVL��LO�Q¶D�SDV�XQ�WDX[�G¶HQJDJHPHQW�pOHYp� 
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Cependant, il possède un grand nombre G¶DERQQps ce qui lui permet donc de faire davantage 

connaître les marques comparé à un micro-influenceur.  

 

Chapitre 3 : Limites et suggestions 
Nous concluons par les limites de nos études et des suggestions pour les futures recherches.  

 
7RXW�G¶DERUG��OD�SUHPLqUH�OLPLWH�GH�QRWUH�pWXGH�HVW�OH�FKRL[�GX�W\SH�GH�SURGXLW��XQ�VDF�j�PDLQ��

HW�GX�VHFWHXU�G
DFWLYLWp�GH�O¶LQIOXHQFHXVH��OD�PRGH���,O�V¶DJLW�G¶XQH�OLPLWH�FDU�OHV�UpSRQGDQWHV�

qui sont moins ou pas intéressées par la mode ont pu se sentir moins concernées dans notre 

pWXGH��3DU�FRQVpTXHQW��FH�PDQTXH�G¶LQWpUrW�D�SX�UpVXOWHU�HQ�XQ�LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�SOXV�IDLEOH��,O�

serait donc intéressant, pour des futures recherches, GH�WHVWHU�QRV�K\SRWKqVHV�VXU�G¶DXWUHV�W\SHV�

GH�SURGXLWV�HW�VHFWHXUV�G¶DFWLYLWé des influenceurs pour comparer nos résultats.  

 

Ensuite, une autre limite de notre étude se trouve dans les caractéristiques 

sociodémographiques de nos répondantes. Notre échantillon est composé exclusivement de 

femmes car nous avons décidé de mettre le genre en question filtre au début du questionnaire. 

(Q�HIIHW��QRXV�Q¶DYRQV�SDV�MXJp�SHUWLQHQW�G¶DYRLU�GHV�KRPPHV�GDQV�QRWUH�pFKDQWLOORQ�FDU�LOV�

DXUDLHQW�SUREDEOHPHQW�HX�XQH�LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�SOXV�IDLEOH�TXH�OHV�IHPPHV�DX�YX�GX�SURGXLW�

choisi. De plus, notre échantillon est majoritairement composé de répondantes âgées entre 18 

HW����DQV��/HV�DXWUHV�FDWpJRULHV�G¶kJHV�VRQW�GRQF�WUqV�SHX�UHSUpVHQWpHV�GDQV�QRWUH�pWXGH��$LQVL��

nos résultats auraient pu être différents en prenant en compte un échantillon plus large. Il serait 

donc intéressant, pour des futures recherches, de tester nos hypothèses sur un produit qui 

FRUUHVSRQG�DX[���JHQUHV�DLQVL�TX¶j�XQH�SOXV�ODUJH�FDWpJRULH�G¶kJH�SRXU�FRPSDUHU�QRV�UpVXOWDWV�  

 

)LQDOHPHQW��OD�WUDQVSDUHQFH�GH�O¶LQIOXHQFHXVH�VXU�OD�QDWXUH�GH�VD�FROODERUDWLRQ�DYHF�OD�PDUTXH�

peut être une limite. En effet, la revue de littérature cite la transparence comme une 

FDUDFWpULVWLTXH� TXL� LQIOXHQFH� SRVLWLYHPHQW� O¶LQWHQWLRQ� G
DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� �&DUU� 	�

+D\HV���������&HSHQGDQW��FH�Q¶HVW�SDV�XQ�pOpPHQW�TXH�QRXV�DYRQV�WHVWp�GDQV�QRWUH�pWXGH��&HWWH�

WUDQVSDUHQFH�D�SX�UpVXOWHU�HQ�XQ�LQWHQWLRQ�G¶DFKDW plus faible pour certaines répondantes qui 

DXUDLHQW�SX�FRQVLGpUHU�O
KRQQrWHWp�GH�O¶LQIOXHQFHXVH�FRPPH�ELDLVp�SDU�OD�FROODERUDWLRQ��$LQVL��

il serait intéressant, pour des futures recherches, de tester nos hypothèses en réalisant une 

manipulation sur la traQVSDUHQFH�GX�FRQWHQX�VSRQVRULVp�HQ�SOXV�GH�FHOOH�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�

afin de comparer nos résultats. 
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Annexes 

Annexe 1. Exemples de collaborations entre les marques et les influenceurs sur 
Instagram 
Annexe 1.1. Publication de Milkywaysblueyes incluant du contenu sponsorisé pour 
Intimissimi 

 

 
 
Source : Marnette Allegretti, C. [@milkywaysblueyes]. (2024, 7 mars). (ad) My tips for choosing your 
@intimissimi bra and adjusting it correctly � �ፅፆፇ Attach the back to the middle [Video]. Instagram. 
https://www.instagram.com/p/C4OElnMCNj_/  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/p/C4OElnMCNj_/
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Annexe 1.2. Publication de Lufyyyy incluant la promotion de produits offerts par Huda 
Beauty 

 

 
 
 
 
 
 
Source : Fulvia. [@lufyyyy]. (2024, 13 février). verdict à la fin �⋜⋝⋞⋟⋠⋡⋢ vous en pensez quoi? (produits 
reçus - publicité) #hudabeauty#fauxfiltercolorcorrector [Video]. Instagram. 
https://www.instagram.com/p/C3Sxc69tGi0/  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

https://www.instagram.com/p/C3Sxc69tGi0/
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Annexe 1.3. Publication de Aliciatessaro incluant la promotion de produits en tant 
qu'ambassadrice de Yves Saint Laurent  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source : Tessaro, A. [@aliciatessaro]. (2023, 22 juin). Drop the look �ᄡᄢᄣᄤ full look @yslbeauty #ad Ce 
look me donne des summer vibes juste immaculées �⥦⥧⥨⥩⥪ hyper facile [Video]. Instagram. 
https://www.instagram.com/p/CtzSkOfsgBm/  
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/p/CtzSkOfsgBm/
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Annexe 1.4. Publication de Gaëllegd incluant un concours avec ghd 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source : Garcia Diaz, G. [@gaellegd]. (2023, 17 décembre). Publicité �ṐṑṒṓṔṕ CONCOURS ! Martine, 
Martin, Noël approche, et mère Martine est là pour te régaler �ᄫᄬᄭᄮᄯᄰᄱOn fini la semaine [Photographie]. 
Instagram. https://www.instagram.com/p/C09kfLzIG7_/?img_index=1  
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/p/C09kfLzIG7_/?img_index=1
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Annexe 1.5. Publication GH�$XUHOLHYDQGRHOHQ�LQFOXDQW�O¶LQYLWDWLRQ�j�XQ�pYqQHPHQW�DYHF�
/¶2UpDO�3DULV� 

 

 

 
 
Source : Van Daelen, A. [@aurelievandaelen]. (2024, 19 février). Come with PH�WR�©�/¶2UpDO�/X[H�HW�
Art & Science of Fragrance » et découvrez les parfums les plus emblématiques de @lorealgroupe 
[Vidéo]. Instagram. https://www.instagram.com/p/C3iXSZttBVn/  
 
  

https://www.instagram.com/p/C3iXSZttBVn/
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Annexe 2. Scénarios  
Annexe 2.1. Scénario 1 : Présentation de la macro-influenceuse et de sa publication  
Tout droit sortie d'une école de mode renommée, Mode_by_ju est une jeune influenceuse belge 

spécialiste et passionnée de mode. Sur Instagram, elle met à profit ses années d'étude en 

partageant du contenu associé à la mode tel que ses tenues du jour, les dernières tendances 

mode, des conseils de style, etc. Elle compte plus de 250 000 abonnés. Elle a donc une grande 

FRPPXQDXWp�TXL� HVW� DVVH]�GLYHUVLILpH��(Q� UDLVRQ�GH� FHWWH� JUDQGH� FRPPXQDXWp�� HOOH� Q¶D�SDV�

YUDLPHQW�OD�SRVVLELOLWp�G¶LQWHUDJLU�DYHF�WRXV�VHV�DERQQpV�LQGLYLGXHOOHPHQW��$LQVL��HOOH�QH�SHXW�

pas répondre à tous les commentaires sous ses posts ou à tous ses messages. Néanmoins, grâce 

à sa large communauté, elle a une grande portée dans le secteur de la mode en Belgique. Elle 

SRVVqGH�DXVVL�XQH�SRVLWLRQ�GRPLQDQWH�SDUPL�OHV�LQIOXHQFHXVHV�PRGH�EHOJHV�pWDQW�O¶XQH�GHs plus 

populaires dans ce secteur. Ses abonnés la suivent donc pour être au courant des dernières 

tendances mode et car ils veulent lui ressembler. 

 

De plus, elle collabore parfois avec des marques de mode et le partage avec ses abonnés. La 

WUDQVSDUHQFH�HQYHUV�VHV�DERQQpV�HVW�XQH�YDOHXU�LPSRUWDQWH�SRXU�HOOH��&¶HVW�SRXUTXRL�HOOH�SUpFLVH�

WRXMRXUV�OD�QDWXUH�GH�VD�FROODERUDWLRQ�DYHF�OHV�PDUTXHV��TX¶LO�V
DJLVVH�G¶XQ�FRQWHQX�VSRQVRULVp�

ou de produits offerts. Voici un exemple de post où elle collabore avec une marque de sacs à 

main :  
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Annexe 2.2. Scénario 2. Présentation de la micro-influenceuse et de sa publication  
Tout droit sortie d'une école de mode renommée, Mode_by_ju est une jeune influenceuse belge 

spécialiste et passionnée de mode. Sur Instagram, elle met à profit ses années d'étude en 

partageant du contenu associé à la mode tel que ses tenues du jour, les dernières tendances 

mode, des conseils de style, etc. Elle compte 25 000 abonnés. Elle a donc une petite 

communauté. En raison de cela, elle ne fait pas partie des influenceuses mode belges les plus 

populaires. Ainsi, elle a une faible portée dans le secteur de la mode en Belgique. Néanmoins, 

JUkFH� j� VD� SHWLWH� FRPPXQDXWp�� HOOH� D� OD� SRVVLELOLWp� G¶LQWHUDJLU� DYHF� WRXV� VHV� DERQQpV�

individuellement. Ainsi, elle peut répondre à tous les commentaires sous ses posts et à tous ses 

messages. Cela la rend facilement accessible auprès de ses abonnés et lui permet de créer une 

IRUWH� FRQQH[LRQ� DYHF� HX[��'H� SOXV�� VD� FRPPXQDXWp� HVW� FRPSRVpH� G¶DERQQpV� DYHF� TXL� HOOH�

partage des intérêts et goûts communs pour la mode. Elle a donc créé une relation forte et 

étroite avec sa communauté. 

 

Elle collabore aussi parfois avec des marques de mode et le partage avec ses abonnés. La 

WUDQVSDUHQFH�HQYHUV�VHV�DERQQpV�HVW�XQH�YDOHXU�LPSRUWDQWH�SRXU�HOOH��&¶HVW�SRXUTXRL�HOOH�SUpFLVH�

WRXMRXUV�OD�QDWXUH�GH�VD�FROODERUDWLRQ�DYHF�OHV�PDUTXHV��TX¶LO�V
DJLVVH�G¶XQ�FRQWHQX�VSRQVRULVp�

ou de produits offerts. Voici un exemple de post où elle collabore avec une marque de sacs à 

main :  
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Annexe 3. Publication Instagram de référence pour le questionnaire  

 

 
Source : Jenna. [@lilltandgrant]. (2023, 8 mars). Recents ��ᄡᄢᄣᄤ Slowly making the transition to my 
spring wardrobe! You can shop all of my recent outfits on [Photographie]. Instagram. 
https://www.instagram.com/p/CpglIHTMCaB/?img_index=1   

https://www.instagram.com/p/CpglIHTMCaB/?img_index=1
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Annexe 4. Questionnaire en ligne  
Partie 1 : Étude sur les influenceurs sur Instagram  

Bonjour, dans le cadre de mon mémoire en sciences de gestion à la Louvain School of 

Management, je réalise une étude de marché sur les influenceurs sur Instagram. Merci d'avoir 

accepté de participer et de prendre un peu de votre temps afin de répondre à ce questionnaire. 

Cela prendra environ 10 minutes. Votre participation reste évidemment anonyme. De plus, vos 

UpSRQVHV�QH�VHURQW�XWLOLVpHV�TX¶j�GHV�ILQV�DFDGpPLTXHV�HW�HOOHV�QH�VHURQW�SDV�SDUWDJpHV�j�GHV�

WLHUV��6DFKH]�DXVVL�TX¶LO�Q
\�D�pYLGHPPHQW�SDV�GH�ERQQes ou de mauvaises réponses. Veillez à 

bien enregistrer vos réponses à la fin du questionnaire. Je vous remercie d'avance pour votre 

participation. 

 

Partie 2 : Questions filtres  

Q1. Êtes-vous :  

- Une femme 

- 8Q�KRPPH�ĺ�)LQ�GX�TXHVWLRQQDLUH��9RWUH�SURILO�QH�FRUUHVSRQG�PDOKHXUHXVHPHQW�SDV�

à ce que nous recherchons. Nous vous remercions pour votre participation.) 

- $XWUH�ĺ�)LQ�GX�TXHVWLRQQDLUH��9RWUH�SURILO�QH�FRUUHVSRQG�PDOKHXUHXVHPHQW�SDV�j�FH�

que nous recherchons. Nous vous remercions pour votre participation.) 

 

Q2. Avez-vous un compte Instagram ? 

- Oui 

- 1RQ�ĺ�)LQ�GX�TXHVWLRQQDLUH��9RWUH�SURILO�QH�FRUUHVSRQG�PDOKHXUHXVHPHQW�SDV�j�FH�TXH�

nous recherchons. Nous vous remercions pour votre participation.) 

 

Q3. Suivez-vous au moins un/e influenceur/euse sur Instagram ? 

- Oui 

- 1RQ�ĺ�)LQ�GX�TXHVWLRQQDLUH��9RWUH�SURILO�QH�FRUUHVSRQG�PDOKHXUHXVHPHQW�SDV�j�FH�TXH�

nous recherchons. Nous vous remercions pour votre participation.) 

 

Partie 3 : Répartition des scénarios 

Q4. Quel est votre mois de naissance ? 

- Les répondants nés entre janvier et juin se verront présenter la macro influenceuse 

(rubrique 4) 
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- Les répondants nés entre juillet et décembre se verront présenter la micro influenceuse 

(rubrique 5) 

 

Partie 4: Présentation des scénarios  

Scénario 1 : Présentation de la macro-influenceuse et de sa publication  

Imaginez dans le scénario suivant :  

Tout droit sortie d'une école de mode renommée, Mode_by_ju est une jeune influenceuse belge 

spécialiste et passionnée de mode. Sur Instagram, elle met à profit ses années d'étude en 

partageant du contenu associé à la mode tel que ses tenues du jour, les dernières tendances 

mode, des conseils de style, etc. Elle compte plus de 250 000 abonnés. Elle a donc une grande 

FRPPXQDXWp�TXL� HVW� DVVH]�GLYHUVLILpH��(Q� UDLVRQ�GH� FHWWH� JUDQGH� FRPPXQDXWp�� HOOH� Q¶D�SDV�

YUDLPHQW�OD�SRVVLELOLWp�G¶LQWHUDJLU�DYHF�WRXV�VHV�DERQQés individuellement. Ainsi, elle ne peut 

pas répondre à tous les commentaires sous ses posts ou à tous ses messages. Néanmoins, grâce 

à sa large communauté, elle a une grande portée dans le secteur de la mode en Belgique. Elle 

possède aussi une position doPLQDQWH�SDUPL�OHV�LQIOXHQFHXVHV�PRGH�EHOJHV�pWDQW�O¶XQH�GHV�SOXV�

populaires dans ce secteur. Ses abonnés la suivent donc pour être au courant des dernières 

tendances mode et car ils veulent lui ressembler. 

 

De plus, elle collabore parfois avec des marques de mode et le partage avec ses abonnés. La 

WUDQVSDUHQFH�HQYHUV�VHV�DERQQpV�HVW�XQH�YDOHXU�LPSRUWDQWH�SRXU�HOOH��&¶HVW�SRXUTXRL�HOOH�SUpFLVH�

WRXMRXUV�OD�QDWXUH�GH�VD�FROODERUDWLRQ�DYHF�OHV�PDUTXHV��TX¶LO�V
DJLVVH�G¶XQ�FRQWHQX�VSRQVRULVp�

ou de produits offerts. Voici un exemple de post où elle collabore avec une marque de sacs à 

main :  
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Scénario 2 : Présentation de la micro-influenceuse et de sa publication  

Imaginez dans le scénario suivant :  

Tout droit sortie d'une école de mode renommée, Mode_by_ju est une jeune influenceuse belge 

spécialiste et passionnée de mode. Sur Instagram, elle met à profit ses années d'étude en 

partageant du contenu associé à la mode tel que ses tenues du jour, les dernières tendances 

mode, des conseils de style, etc. Elle compte 25 000 abonnés. Elle a donc une petite 

communauté. En raison de cela, elle ne fait pas partie des influenceuses mode belges les plus 

populaires. Ainsi, elle a une faible portée dans le secteur de la mode en Belgique. Néanmoins, 

JUkFH� j� VD� SHWLWH� FRPPXQDXWp�� HOOH� D� OD� SRVVLELOLWp� G¶LQWHUDJLU� DYHF� WRXV� VHV� DERQQpV�

individuellement. Ainsi, elle peut répondre à tous les commentaires sous ses posts et à tous ses 

messages. Cela la rend facilement accessible auprès de ses abonnés et lui permet de créer une 

IRUWH� FRQQH[LRQ� DYHF� HX[��'H� SOXV�� VD� FRPPXQDXWp� HVW� FRPSRVpH� G¶DERQQpV� DYHF� TXL� HOOH�
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partage des intérêts et goûts communs pour la mode. Elle a donc créé une relation forte et 

étroite avec sa communauté. 

 

Elle collabore aussi parfois avec des marques de mode et le partage avec ses abonnés. La 

WUDQVSDUHQFH�HQYHUV�VHV�DERQQpV�HVW�XQH�YDOHXU�LPSRUWDQWH�SRXU�HOOH��&¶HVW�SRXUTXRL�HOOH�SUpFLVH�

WRXMRXUV�OD�QDWXUH�GH�VD�FROODERUDWLRQ�DYHF�OHV�PDUTXHV��TX¶LO�V
DJLVVH�G¶XQ�FRQWHQX�VSRQVRULVp�

ou de produits offerts. Voici un exemple de post où elle collabore avec une marque de sacs à 

main :  
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Partie 5 : Évaluation des variables 

Q5. Dans le post que vous venez de voir, l'influenceuse présente un sac à main, dans quelle 

mesure êtes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout 

d'accord) à 5 (totalement d'accord) ? 

- J'envisagerais d'acheter le sac promu par l'influenceuse  

- ,O�\�D�GH�JUDQGHV�FKDQFHV�TXH�M
DFKqWH�OH�VDF�SURPX�SDU�O
LQIOXHQFHXVH�j�O¶DYHQLU 

- À l'avenir, j'ai l'intention d'acheter le sac promu par l'influenceuse 

- Il est possible que j'achète le sac SURPX�SDU�O
LQIOXHQFHXVH�j�O¶DYHQLU 

- Je serais susceptible de recommander le sac promu par l'influenceuse à mes proches 

 

Q6. Sur base de la description de l'influenceuse et du post de vous venez de voir, dans quelle 

mesure êtes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout 

d'accord) à 5 (totalement d'accord) ? 

- L'influenceuse est fiable 

- L'influenceuse est honnête 

- L'influenceuse est sincère 

- L'influenceuse est juste dans ses propos 

- L'influenceuse est digne de confiance 

 

Q7. Sur base de la description de l'influenceuse et du post de vous venez de voir, dans quelle 

mesure êtes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout 

d'accord) à 5 (totalement d'accord) ? 

- L'influenceuse est experte 

- L'influenceuse est expérimentée 

- L'influenceuse est qualifiée 

- L'influenceuse est compétente 

- L'influenceuse est bien informée 

 

Q8. Sur base de la description de l'influenceuse et du post de vous venez de voir, dans quelle 

mesure êtes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout 

d'accord) à 5 (totalement d'accord) ? 

- L'influenceuse partage des intérêts similaires aux miens 

- J'ai des intérêts communs à ceux de l'influenceuse 

- Je partage les mêmes goûts que l'influenceuse 
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- L'influenceuse a des valeurs semblables aux miennes 

- L'influenceuse me ressemble beaucoup 

 

Q9. Sur base de la description de l'influenceuse et du post de vous venez de voir, dans quelle 

mesure êtes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout 

d'accord) à 5 (totalement d'accord) ? 

- J'apprécie cette influenceuse 

- Cette influenceuse est amicale 

- Cette influenceuse est approchable 

- Cette influenceuse est aimable avec sa communauté 

- Cette influenceuse est une personne que j'aimerais suivre sur Instagram 

 

Partie 6 : Vérification de la manipulation 

Q10. Combien d'abonnés sur Instagram possède l'influenceur que vous venez de voir ?  

- Environ 25 000 

- Environ 250 000 

 

Partie 7 : Questions socio-démographiques 

Q11. Dans quelle catégorie d'âge vous trouvez-vous ? 

- Moins de 18 ans 

- Entre 18 et 24 ans 

- Entre 25 et 34 ans 

- Entre 35 et 44 ans 

- Entre 45 et 54 ans 

- Plus de 54 ans  

 

Q12. Quelle est votre activité professionnelle ? 

- Étudiante 

- Employée 

- Ouvrière  

- Indépendante 

- Femme au foyer 

- Sans emploi  

- Retraitée 
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- Autre 

 

Q13. Où habitez-vous 

- En Belgique 

- En France 

- Autre 

 

Fin du questionnaire 

Votre réponse a bien été enregistrée. Merci pour votre participation. N'hésitez pas à partager 

ce questionnaire. 
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Annexe 5. Liste des tableaux 
Tableau 1 :  Hypothèses en fonction des questions du questionnaire en ligne 

Questions H1 H2 H3 H4 H5 

Q1  
 

Questions filtres 
 

Q2 

Q3 

Q4 Répartition aléatoire des 2 versions 

Q5 X     

Q6  X    

Q7   X   

Q8    X  

Q9     X 

Q10 Manipulation check 

Q11  
 

Questions socio-démographiques Q12 

Q13 

 

7DEOHDX�����eFKHOOHV�GH�PHVXUH�HW�QRPEUH�G¶LWHPV�GH�FKDTXH�YDULDEOH�GX�TXHVWLRQQDLUH 
 

Variables Sources des échelles de mesure 1RPEUH�G¶LWHPV 

,QWHQWLRQ�G¶DFKDW Hausman & Siekpe (2009), Nguyen et al. 
(2015), Suntornpithug & Khamalah (2010) 
et Torres et al. (2019) 

5 

Fiabilité Ohanian (1990) 5 

Expertise Ohanian (1990) 5 

Similarité Doney & Cannon (1997) et Kusumasondjaja 
(2015)  

5 

Sympathie  Doney & Cannon (1997), Nguyen et al. 
(2015) et Torres et al. (2019) 

5 
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Tableau 3 : Codage des données 

Échelle de mesure  Code  

Femme 1 

Homme 2 

Autre 3 

Oui 1 

Non 2 

Scénario 1 (macro-influenceuse) 1 

Scénario 2 (micro-influenceuse) 2 

3DV�GX�WRXW�G¶DFFRUG 1 

3DV�G¶DFFRUG 2 

1L�G
DFFRUG��QL�SDV�G¶DFFRUG 3 

'¶DFFRUG 4 

7RWDOHPHQW�G¶DFFRUG 5 

Environ 25 000 abonnés (micro-influenceuse) 1 

Environ 250 000 abonnés (macro-influenceuse) 2 

Moins de 18 ans 1 

Entre 18 et 24 ans 2 

Entre 25 et 34 ans 3 

Entre 35 et 44 ans 4 

Entre 45 et 54 ans 5 

Plus de 54 ans 6 

Étudiante 1 

Employée 2 

Ouvrière 3 

Indépendante 4 

Femme au foyer 5 

Sans emploi 6 
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Retraitée 7 

Autre 8 

En Belgique 1 

En France 2 

Autre 3 

 

Tableau 4 : Validité et fiabilité des échelles de mesure du questionnaire 

Échelle de mesure Indice KMO Alpha de Cronbach 

,QWHQWLRQ�G¶DFKDW 0,849 0,939 

)LDELOLWp�GH�O¶LQIOXHQFHXVH 0,838 0,917 

([SHUWLVH�GH�O¶LQIOXHQFHXVH 0,823 0,886 

Similarité de O¶LQIOXHQFHXVH�
avec ses abonnés 

0,810 0,947 

6\PSDWKLH�GH�O¶LQIOXHQFHXVH 0,801 0,909 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

Tableau 5 : Répartition des âges selon les groupes expérimentaux 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 
  

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Tableau 6 : 7HVW�G¶pTXLYDOHQFH�GHV�JURXSHV�H[SpULPHQWDX[�VHORQ�O¶kJH 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

Tableau 7 : Répartition des professions selon les groupes expérimentaux 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

7DEOHDX�����7HVW�G¶pTXLYDOHQFH�GHV�JURXSHV�H[SpULPHQWDX[�VHORQ�OD�SURIHVVLRQ 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 
 
 

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Tableau 9 : Répartition des réponses à la question de « Manipulation check » selon les 
groupes expérimentaux 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

7DEOHDX������7HVW�GH�YpULILFDWLRQ�GH�OD�PDQLSXODWLRQ�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

7DEOHDX������7HVW�G
KRPRJpQpLWp�GHV�YDULDQFHV�SRXU�OD�YDULDEOH�GH�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�
consommateurs 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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7DEOHDX������7HVW�7�GHV�pFKDQWLOORQV�LQGpSHQGDQWV�SRXU�OD�YDULDEOH�GH�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�
des consommateurs 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

7DEOHDX������6WDWLVWLTXHV�GH�JURXSH�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�SRXU�OD�YDULDEOH�GH�O¶LQWHQWLRQ�
G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

7DEOHDX������/HV�PR\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQ�IRQFWLRQ�GX�W\SH�
G¶LQIOXHQFHXVH�HW�GH�OHXU�QLYHDX�GH�ILDELOLWp 

7\SH�G¶LQIOXHQFHXVH Niveau de fiabilité 0R\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW 

Micro Faible 2,682 

Forte 4,072 

Macro Faible 2,802 

Forte 3,906 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 
 
  

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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7DEOHDX������/HV�PR\HQQHV�GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW�GHV�consommateurs en fonction du type 
G¶LQIOXHQFHXVH�HW�GH�OHXU�QLYHDX�GH�V\PSDWKLH 

7\SH�G¶LQIOXHQFHXVH Niveau de sympathie Moyennes GHV�LQWHQWLRQV�G¶DFKDW 

Micro Faible 2,035 

Forte 3,735 

Macro Faible 3,045 

Forte 3,507 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
 

7DEOHDX������5pFDSLWXODWLI�GHV�UpVXOWDWV�GHV�WHVWV�G¶K\SRWKqVHV 

Hypothèses Validation 

H1 : Les micro-LQIOXHQFHXUV�RQW�XQH�LQIOXHQFH�SOXV�SRVLWLYH�VXU�O¶LQWHQWLRQ�

G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�TXH�OHV�PDFUR-influenceurs. 

OUI 

H2 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les 

macro-LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�ILDELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�

HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� HQYHUV� OH� SURGXLW� SURPX� SDU�

O¶LQIOXHQFHXU� 

OUI 

H3 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les 

macro-LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�

HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHXUV� HQYHUV� OH� SURGXLW� SURPX� SDU�

O¶LQIOXHQFHXU� 

NON 

H4 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les 

macro-LQIOXHQFHXUV�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OD�VLPLODULWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXU�

DYHF�OHV�FRQVRPPDWHXUV�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV�

OH�SURGXLW�SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU� 

NON 

H5 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les 

macro-influenceurs sur la relation entre la sympathie perçue de 

O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HQYHUV� OH�SURGXLW�

SURPX�SDU�O¶LQIOXHQFHXU� 

OUI 

https://www.ibm.com/products/spss-statistics


 

 

75. 
 

Annexe 6. Liste des graphiques 
*UDSKLTXH�����/HV�PR\HQQHV�GH� O
LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�consommateurs en fonction du 
W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH� 
 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
  

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Annexe 7. 5pVXOWDWV�GHV�PRGpUDWLRQV�YLD�³352&(66´�VXU�6366� 
Annexe 7.1. Résultats de la modération du type G¶LQIOXHQFHXVH�VXU� OD�UHODWLRQ� HQWUH� OD�
ILDELOLWp�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXVH�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��+�� 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics   

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Annexe 7.2. 5pVXOWDWV� GH� OD� PRGpUDWLRQ� GX� W\SH� G¶LQIOXHQFHXVH� VXU� OD� UHODWLRQ� HQWUH�
O¶H[SHUWLVH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXVH�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��+�� 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
  

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Annexe 7.3. 5pVXOWDWV�GH� OD�PRGpUDWLRQ�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�VXU� OD�UHODWLRQ� HQWUH� OD�
VLPLODULWp� SHUoXH� GH� O¶LQIOXHQFHXVH� DYHF� OHV� FRQVRPPDWHXUV� HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�
consommateurs (H4) 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
  

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Annexe 7.4. 5pVXOWDWV�GH� OD�PRGpUDWLRQ�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXVH�VXU� OD�UHODWLRQ� HQWUH� OD�
V\PSDWKLH�SHUoXH�GH�O¶LQIOXHQFHXVH�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��+�� 

 
 

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp. 
https://www.ibm.com/products/spss-statistics  
  

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Résumé :  

/¶HVVRU� GHV� UpVHDX[� VRFLDX[� D� SHUPLV� GH� GpYHORSSHU� GH� QRXYHDX[� PR\HQV� GH�

FRPPXQLFDWLRQ� HW� SURPRWLRQ� SRXU� OHV� PDUTXHV� WHOV� TXH� OH� PDUNHWLQJ� G¶LQIOXHQFH� TXL�

consiste à collaborer avec des influenceurs, les utilisateurs populaires des réseaux sociaux, 

pour promouvoir leurs produits. De nombreuses études ont identifié la crédibilité des 

LQIOXHQFHXUV� FRPPH� XQ� IDFWHXU� TXL� LQIOXHQFH� SRVLWLYHPHQW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

consommateurs envers les produits promus. Cette crédibilité comprend leur fiabilité, leur 

expertise et leur attractivité qui est notamment composée de leur similarité avec les 

FRQVRPPDWHXUV�HW�GH�OHXU�V\PSDWKLH��1pDQPRLQV��SHX�G¶pWXGHV�RQW�DQDO\Vp�O¶LPSDFW�GX�

W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�VXU�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW��&H�PpPRLUH�D�GRQF�SRXU�EXW�GH�FRPSUHQGUH�

O¶HIIHW GX� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU�� HQ� FRPSDUDQW� OHV� PDFUR- et micro-influenceurs, sur la 

UHODWLRQ� HQWUH� OD� FUpGLELOLWp� SHUoXH� GH� O¶LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

FRQVRPPDWHXUV�ORUV�G¶XQH�FDPSDJQH�GH�PDUNHWLQJ�G¶LQIOXHQFH�UpDOLVpH�VXU�,QVWDJUDP�� 

 

Pour ce faire, nous avons réalisé une étude quantitative en utilisant un questionnaire en 

ligne. Ensuite, nous avons analysé nos données en utilisant le logiciel de statistique « IBM 

SPSS Statistics ». Ainsi, nous avons découvert que les micro-influenceurs impactent plus 

SRVLWLYHPHQW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�TXH�OHV�PDFUR-influenceurs. De plus, 

LQGpSHQGDPPHQW� GX� W\SH� G¶LQIOXHQFHXU�� OD� ILDELOLWp�� O¶H[SHUWLVH�� OD� VLPLODULWp� HW� OD�

V\PSDWKLH� SHUoXHV� GH� O¶LQIOXHQFHXU� LPSDFWHnt SRVLWLYHPHQW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV�

consommateurs. Finalement, nous avons découvert que les micro-influenceurs modèrent 

de manière plus positive la relation entre la fiabilité et la sympathie perçues de 

O
LQIOXHQFHXU� HW� O¶LQWHQWLRQ� G¶DFKDW� GHV� FRQVRPPDWHurs que les macro-influenceurs. 

&HSHQGDQW��O¶LPSDFW�GX�W\SH�G¶LQIOXHQFHXU�VXU�OD�UHODWLRQ�HQWUH�O¶H[SHUWLVH�HW�OD�VLPLODULWp�

SHUoXHV�GH�O
LQIOXHQFHXU�HW�O¶LQWHQWLRQ�G¶DFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV�Q¶D�SDV�SX�rWUH�SURXYp� 
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