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1.

Résumé

L’essor des réseaux sociaux a permis de développer de nouveaux moyens de communication
et promotion pour les marques tels que le marketing d’influence qui consiste a collaborer avec
des influenceurs, les utilisateurs populaires des réseaux sociaux, pour promouvoir leurs
produits. De nombreuses études ont identifié la crédibilité des influenceurs comme un facteur
qui influence positivement I’intention d’achat des consommateurs envers les produits promus.
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
d’études ont analysé I’impact du type d’influenceur sur I’intention d’achat. Ce mémoire a donc
pour but de comprendre I’effet du type d’influenceur, en comparant les macro- et micro-
influenceurs, sur la relation entre la crédibilité percue de I’influenceur et I’intention d’achat des

consommateurs lors d’une campagne de marketing d’influence réalisée sur Instagram.

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
positivement I’intention d’achat des consommateurs que les macro-influenceurs. De plus,
indépendamment du type d’influenceur, la fiabilité, I’expertise, la similarité et la sympathie
percues de I’influenceur impactent positivement 1’intention d’achat des consommateurs.
Finalement, nous avons découvert que les micro-influenceurs modeérent de maniere plus
positive la relation entre la fiabilité et la sympathie percues de l'influenceur et 1’intention
d’achat des consommateurs que les macro-influenceurs. Cependant, 1’impact du type
d’influenceur sur la relation entre I’expertise et la similarité percues de l'influenceur et

I’intention d’achat des consommateurs n’a pas pu étre prouvé.

Mots-clés : Marketing d’influence, influenceur, réseaux sociaux, crédibilité de 1’influenceur,

intention d’achat des consommateurs.

Liste des abréviations :
eWOM : Bouche a oreille électronique

WOM : Bouche a oreille
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Introduction

Au fur et a 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
qu’en étant présentes sur les réseaux elles pourraient toucher une large audience rapidement
(Azeroual & Qmichchou, 2022) car le nombre d’utilisateurs actifs ne fait qu’augmenter
d’années en années (DataReportal Global, 2023). Ainsi, de plus en plus de marques sont sur
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
nouveaux leaders d’opinion (Uzunoglu & Kip, 2014). Ainsi, il est important pour les marques

de choisir les bons influenceurs afin d’assurer le succes des collaborations (Arora et al., 2019).

Parmi les facteurs de l'influenceur qui impactent positivement I’intention d’achat des
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, le type d’influenceur est
aussi un élément important a prendre en compte lors d’une campagne de marketing d’influence.
Cependant, peu d’études se sont intéressées a la relation entre le type d’influenceur et
I’intention d’achat des consommateurs et a I’effet du type d’influenceur sur la relation entre sa
crédibilité et I’intention d’achat. Le but de ce mémoire est donc d’approfondir le sujet avec la
question de recherche : “Comment le type d’influenceur, lors d’une campagne de marketing
d’influence sur Instagram, impacte-t-il la relation entre la crédibilité per¢ue de I’influenceur et

I’intention d’achat des consommateurs ? Le cas des macro- et micro-influenceurs”.

Afin de mener a bien notre étude, nous séparons notre mémoire en 3 parties. D’abord, il y a la
revue de littérature dans laquelle nous rassemblons les différentes études réalisées sur le
marketing d’influence, sur les influenceurs et sur I’intention d’achat des consommateurs afin
d’avoir une vision globale des recherches scientifiques antérieures sur notre sujet. Ensuite, la
deuxiéme partie est I’étude empirique ou nous développons nos 5 hypothéses, nous expliquons
la méthode de recherche utilisée et nous analysons et interprétons les résultats de nos tests
d’hypothéses. Enfin, la troisiéme partie est la conclusion générale qui reprend les implications
théoriques et managériales de notre ¢étude ainsi que les limites de notre recherche et les

suggestions pour les futures recherches.




Partie 1 : Revue de littérature

Chapitre 1 : Le marketing d'influence
Dans ce premier chapitre, nous analysons d’abord le marketing d’influence avec une définition,
ses caractéristiques, ses avantages et ses inconvénients pour les marques. Ensuite, nous nous

concentrons sur les réseaux sociaux et particulicrement Instagram.

1.1. Définition du marketing d’influence
Le marketing d’influence est une stratégie marketing implémentée par une marque qui consiste
a collaborer avec des influenceurs, les utilisateurs populaires des réseaux sociaux, afin de
promouvoir ses produits ou services (McKinsey, 2023). Bien que le marketing d’influence soit
en pleine émergence grace a I’expansion des réseaux sociaux, ce n’est pas une stratégie
marketing totalement nouvelle (Backaler, 2018; Goanta & Ranchordas, 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 & Ranchordas,
2019). De plus, le concept de I’influence existe depuis toujours. Par exemple, a I’école, lorsque
I’¢léve populaire porte un vétement, tout le monde se retrouve a avoir le méme le lendemain

pour étre aussi populaire (Backaler, 2018).

La nouveauté avec I’influence est la vitesse avec laquelle elle se propage et impacte les gens
(Backaler, 2018). En effet, I’essor des réseaux sociaux a changé la maniere d'interaction, de
communication et d’engagement des gens (Hanna et al., 2011). Ainsi, les réseaux sociaux, qui
¢taient initialement un moyen de communication entre individus, sont devenues des
composantes totalement intégrées aux stratégies marketing d’entreprises (Arora et al., 2019).
En conséquence, de nombreuses marques les exploitent afin de toucher la plus grande audience
possible (Hanna et al., 2011). Cela se traduit par I’émergence en hausse des marques présentent
sur les plateformes en ligne dont beaucoup d’entre elles les utilisent pour promouvoir leurs

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

1.2. Quatre M du marketing d’influence
Le marketing d’influence est devenu une stratégie marketing de plus en plus utilisée par de
nombreuses marques et beaucoup l'ont intégré au sein de leurs stratégies digitales
(Arteveldehogeschool, 2024; Backaler, 2018; Ki et al., 2020; Schuiling, 2023). Ainsi, il

nécessite un cadre, il est donc basé sur les 4 M :




« Make » consiste a mettre les clients au cceur de la stratégie de marketing d’influence en
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 a la phase suivante (Brown &

Fiorella, 2013).

« Manage » consiste a gérer les campagnes de collaboration avec les influenceurs du début a
la fin suivant 7 étapes : identifier les bons produits, s’assurer de I’expertise et la connaissance
de l'influenceur par rapport aux produits, définir un calendrier de promotion, adapter le message
a I’influenceur, 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 » se résume a surveiller ’ensemble du suivi des campagnes de marketing
d’influence afin d'identifier les comportements et les préférences des clients, de savoir quels
produits et quels influenceurs engendrent le retour sur investissement le plus élevé et ou adapter

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

« Measure » permet de mesurer et d’analyser les résultats des campagnes de collaboration avec
les influenceurs afin d’identifier ce qui a bien et moins bien fonctionné et d’en tirer des lecons
pour les prochaines campagnes (Brown & Fiorella, 2013). 1l existe différents indicateurs de
performance (KPIs) pour mesurer les résultats des campagnes tels que le trafic sur le site
internet de la marque via les réseaux sociaux, le taux d’engagement, la notoriété de la marque,
le nombre de partages sur les réseaux sociaux, le nombre d’impressions, le nombre d’abonnés
gagnés sur les réseaux sociaux, le nombre de participation au concours organisé par
I’influenceur, le nombre de vente réalisé avec le code promotionnel partagé par I’influenceur,

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

1.3. Bouche a oreille électronique
Le marketing d’influence repose sur la stratégie du bouche-a-oreille (WOM). Cette stratégie
incite les gens a recommander les produits qu’ils apprécient a leurs proches. Le WOM possede
donc un réle important dans I’influence des décisions d’achat des consommateurs (Zouabi &
Kammoun, 2018). En outre, I’évolution d’internet a développé le bouche-a-oreille électronique
(eWOM) (Zouabi & Kammoun, 2018). Il permet aux consommateurs de se faire un avis sur les

produits qui les intéressent avant de les acheter en fonction de 1I’opinion des autres clients sur



internet (Erkan & Evans, 2016). Il existe de nombreuses plateformes en ligne qui sont adaptées
pour le eWOM telles que les blogs, les forums de discussion, les sites d’avis clients, les réseaux
sociaux, etc. (Cheung & Thadani, 2012). L’essor des réseaux sociaux permet notamment de
toucher un grand nombre de personnes (Oraedu et al., 2021) et de maniere plus rapide que le
bouche-a-oreille traditionnel (Azeroual & Qmichchou, 2022). En outre, le eWOM dure plus
longtemps dans le temps que le WOM qui perd de I’importance 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
le eWOM. En effet, lors du WOM, I’expéditeur du message est connu puisqu’il s’agit souvent
d’un proche alors qu’avec le eWOM l'expéditeur est inconnu (Azeroual & Qmichchou, 2022).
En conséquence, méme si les recommandations des influenceurs sur les réseaux sociaux ont un
impact positif sur I’intention d’achat des consommateurs, ces derniers font toujours davantage
confiance a 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

de marketing d’influence afin d’assurer leur succes (Zhou et al., 2021).

1.4. Avantages du marketing d’influence
Tout d’abord, le marketing d’influence crée de l’engagement entre la marque et les
consommateurs (Brodie et al., 2013). C’est I’objectif principal recherché lors d’une campagne
de marketing d’influence par 70% des marketeurs francais (Cision, 2019). En outre,
I’engagement des consommateurs envers la marque vient notamment de 1’engagement des
abonnées avec I’influenceur qui promeut les produits (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez,
2019). Le taux d'engagement de I’influenceur fait référence a ses interactions avec ses abonnés
tels que les “likes”, les commentaires, les partages, etc. (Degraux, 2022). Il s’agit d’un critére
essentiel lors du choix de l'influenceur pour une campagne de marketing d’influence (Yesiloglu
& Costello, 2020) et son budget (Custo, 2023). En effet, le taux d’engagement entre
l'influenceur et ses abonnés impacte positivement 1’engagement de ces derniers envers la
marque (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). En Belgique, le taux d’engagement
des influenceurs sur Instagram dépasse les 3% alors que le taux mondial est inférieur a 2%

(Degraux, 2022).

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

la confiance des consommateurs envers la marque grace au marketing d’influence (Cision,



2019). En effet, plus les consommateurs trouvent ’influenceur qui promeut les produits
crédible, plus ils ont confiance (Lou & Yuan, 2019). Ainsi, ils sont plus enclins a acheter les
produits mis en avant (Kwiatek et al., 2021). A I’inverse, si I’influenceur manque de crédibilité,
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).

Un autre avantage du marketing d’influence est la possibilit¢ de gagner en visibilité pour les
marques. Comme pour gagner en confiance, augmenter la visibilité de la marque est I’objectif
de 51% des experts du marketing (Cision, 2019). Le transfert de messages sur les réseaux
sociaux est de plus en plus rapide grice au eWOM (Azeroual & Qmichchou, 2022). Par
conséquent, les marques qui travaillent avec des influenceurs vont développer leur visibilité

rapidement et aupres d’une audience plus large (Oraedu et al., 2021).

Finalement, le marketing d’influence a un avantage ¢économique pour les marques. En effet, de
nombreux marketeurs considérent le marketing d’influence comme une stratégie qui engendre
des bénéfices plus €levés que d’autres stratégies digitales (Ki et al., 2020). D’aprés une étude
de Mediakix, en 2018, le retour sur investissement réalisé grace au marketing d'influence était
meilleur ou équivalent a celui réalisé par d'autres stratégies digitales selon prés de 90 % de
marketeurs (Ki et al., 2020). Au Benelux, le marketing d’influence est le deuxiéme canal qui
génere le plus de retour sur investissement. Il se situe entre les publicités payantes sur les
réseaux sociaux et le SEO (Stellar, 2022). En outre, le marketing d’influence ciblé permet aux

marques d’augmenter directement leurs ventes (Bordarier, 2022).

1.5. Inconvénients du marketing d’influence
Tout d’abord, le marketing d’influence peut étre colteux lorsqu’il est mal réalisé. En effet,
selon une étude réalisée par Stellar, la majorité des marketeurs au Benelux dépense entre 10
000 et 50 000€ par campagne (Stellar, 2022). I1 est donc important pour les marques de choisir
les bons influenceurs en fonction des produits qu’elles veulent promouvoir (Belanche et al.,
2021). Ainsi, il doit y avoir de la cohérence entre le contenu de I’influenceur et le produit
(Janssen et al., 2022). Une mauvaise campagne de marketing peut faire perdre des abonnés a

I’influence, des clients, de 1’argent ainsi que de la crédibilité a la marque (Liantis, 2021).

Ensuite, les marques doivent mesurer les résultats de la campagne de marketing d’influence

afin d’en tirer des lecons (Brown & Fiorella, 2013). Par ailleurs, il existe de nombreux outils



et manicres pour mesurer ces résultats. En conséquence, cela peut étre compliqué de savoir
lesquels choisir (Liantis, 2021). En effet, de nombreux spécialistes du marketing déclarent
qu’ils ont des difficultés a mesurer I’impact de la campagne de marketing d’influence sur les

ventes de la marque (Asselin, 2020).

Finalement, pour qu’une campagne de marketing d’influence soit la plus bénéfique pour les
marques et qu’elle engendre un engagement et une confiance élevés, elle doit étre réalisée sur
le long terme selon 71% des spécialistes (Cision, 2019). Dans ce cas, les influenceurs
deviennent les ambassadeurs de la marque plutot que des influenceurs occasionnels (Stellar,
2022). Ainsi, la durée de la campagne est un élément a prendre en compte par les marques car
cela engendre inévitablement plus de cofits (Custo, 2023). Par ailleurs, bien que la pertinence
des campagnes a 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
pres de 5 milliards d’utilisateurs actifs (DataReportal Global, 2023) dont 9,5 millions de Belges
(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
d’identifier le réseau le plus adapté en fonction des objectifs de la marque. 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
associés a I’intention d’achat de produits et au fait de suivre le contenu de sa marque préférée
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 ¢levé leur permet de gagner progressivement en

influence et de collaborer avec les marques (Backaler, 2018).



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 plutét 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
d’utilisateurs actifs (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, prés de 70% des influenceurs francais sont
présents sur la plateforme (Bour, 2018). En Belgique, 80% des influenceurs I’utilisent, ce qui
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 a 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,
le réseau est utilisé par pres de 80% des marques pour le marketing d’influence (McKinsey,
2023). En France et au Benelux, Instagram est aussi la plateforme la plus efficace et la plus
exploitée pour les campagnes de marketing d’influence (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 a commander davantage en ligne
(Dsouza & Panakaje, 2023). Au méme moment, Instagram a mis en place sa boutique. Cette
derniére permet aux utilisateurs d’acheter directement via la plateforme ce qui facilite la
promotion de produits. Cette boutique reliée au réseau social encourage donc la croissance de
I’e-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). Avec I’essor du marketing digital, la plateforme devient

totalement intégrée a la stratégie de marketing digital des marques (Balague & Fayon, 2016).



Chapitre 2 : Les influenceurs

Dans ce chapitre, nous nous concentrons sur les influenceurs. D’abord, nous les définissons et
citons leurs critéres d’identification par les marques. Ensuite, nous développons les différents
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 I'influenceur
Comme nous ’avons expliqué précédemment, le concept de I’influence existe depuis toujours
(Backaler, 2018). Un influenceur peut donc se définir, de maniére large, comme toute personne
qui a un pouvoir d’influence sur les autres. Cette personne peut étre un professionnel tout
comme il peut s’agir d’un membre de la famille ou des amis proches. De maniére plus précise,
un influenceur oriente les décisions d’achat des autres grace a son autorité, sa personnalité, ses

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

Par ailleurs, avec 1’essor des réseaux sociaux, la notion d’influenceur a évolué et les
influenceurs digitaux ont fait leur apparition (Borau-Boira et al., 2023). Ainsi, un influenceur
est un utilisateur influent sur les réseaux sociaux, aussi appelé leader d’opinion, qui partage
son expérience sur un produit ou service d’une marque a ceux qui le suivent, sa communauté
(Uzunoglu & Kip, 2014). L’influenceur établit un lien sur ses réseaux sociaux avec une large
audience (Arora et al., 2019). L’aspect virtuel et connecté de ce lien permet a I’influenceur de
toucher les communautés rapidement et facilement grace a la viralité des réseaux sociaux

(Uzunoglu & Kip, 2014).

La communauté de I’influenceur regroupe des personnes avec des intéréts communs (Uzunoglu
& Kip, 2014). Ces intéréts sont liés a différents secteurs tels que la beauté, la mode, les jeux
vidéo, le divertissement, le fitness, la cuisine, I’art et culture, etc. En Belgique, le secteur le
plus populaire sur Instagram est la mode (Arteveldehogeschool, 2024; Stellar, 2022). Si
I’influenceur promeut des produits en adéquation avec son secteur, alors il posséde 1’expertise

requise (Kwiatek et al., 2021).

2.2. Critéres d'identification de I’influenceur par les marques
Pour assurer le succes de campagnes de marketing d’influence, il est essentiel pour les marques
d'identifier les bons influenceurs (Arora et al., 2019). Selon une étude réalisée par Stella, les 3

critéres les plus importants a considérer lors d’une campagne de marketing d’influence pour



les professionnels du marketing au Benelux sont 1'adéquation de I’influenceur avec la marque,
I’authenticit¢ de son audience et ses idées créatives lors de la réalisation des postes
promotionnels (Stellar, 2022). En outre, 1'adéquation de I'influenceur avec la marque est
considérée comme le criteére primordial par de nombreuses études car il permet le succes de la
campagne de marketing d’influence (Belanche et al., 2021; Breves et al., 2019; De Cicco et

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

2.3. Types d’influenceurs
1y 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 de I’influenceur, les célébrités peuvent étre considérées
comme des influenceurs. Par ailleurs, contrairement a ces derniers, elles ont acquis leur
notoriété en dehors des réseaux sociaux. Les célébrités possedent un large nombre d’abonnés,
plus d’un million. Elles collaborent avec des marques trés connues et qui sont lies a leur
carri¢re, par exemple dans la musique, le cinéma ou le sport. Cela reflétent leur expertise dans
leur domaine d’activité. Malgré un faible taux d’engagement avec leurs abonnés, les marques
travaillent avec les célébrités en raison de leur large audience (Campbell & Farrell, 2020). Ces
raisons expliquent leur rémunération tres élevée qui peut monter jusqu’a plus de 250 000€ par

publication Instagram (Chen, 2017).

2.3.2. Les mega-influenceurs
Les mega-influenceurs sont le type d’influenceur avec le plus de notoriété. Ils ont une large
audience avec au moins 1 million d’abonnés et également une expertise établie. Ainsi, leur
statut se rapproche le plus des célébrités. Par ailleurs, contrairement a ces dernieres, les
influenceurs ont acquis le statut de célébrité que depuis qu’ils sont présents sur les réseaux
sociaux. Ils sont “célebres sur internet” mais relativement peu connus en dehors (Campbell &
Farrell, 2020). Toutefois, grace a leur grand nombre d’abonnés, ils peuvent gagner plus de 25

000€ par post Instagram (Reisacher, 2022).

Les mega-influenceurs ont divers avantages pour les marques qui souhaitent faire du marketing
d’influence. En effet, ils peuvent atteindre un public global, ils ont une visibilité et une

reconnaissance ¢levées, 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 a travailler
avec eux tels qu’une rémunération ¢levée, un faible taux d’engagement et une audience qui
peut étre lassée par les partenariats (Conde & Casais, 2023). Selon une étude réalisée par
HypeAuditor, il y a trés peu de mega-influenceurs et de célébrités en Belgique puisqu’ils
représentent 0,19% des influenceurs a eux deux. Leurs taux d’engagement est ¢galement tres

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

2.3.3. Les macro-influenceurs
Les macro-influenceurs possédent un grand succés méme s’ils ne sont pas des célébrités. Leur
nombre d'abonnés est compris entre 100 000 et 1 million et leur abonnés veulent généralement
leur ressembler (Campbell & Farrell, 2020). Ils ont ¢galement beaucoup d’abonnés fideles et
leur audience est assez diversifiée (Conde & Casais, 2023). En outre, les macro-influenceurs
ont une position dominante et une grande portée dans leur secteur d’activités (Campbell &

Farrell, 2020).

Leur nombre d’abonnés inférieur aux mega-influenceurs fait qu’ils colitent moins cher aux
marques avec une rémunération jusqu’a maximum 5 000€ par publication Instagram
(Reisacher, 2022). Ainsi, ils sont préférés aux mega-influenceurs car ils offrent un meilleur
rapport qualité-prix (Campbell & Farrell, 2020). Par ailleurs, leur taux d’engagement assez
faible est considéré comme un désavantage (Conde & Casais, 2023). En effet, puisqu’ils ont
un grand nombre d’abonnés, ils ne peuvent pas interagir avec tous individuellement, ce qui
réduit I’engagement qu’ils ont avec leur communauté (Campbell & Farrell, 2020). En Belgique,
selon une étude réalisée par HypeAuditor, ils représentent 3,4% des influenceurs belges et leur

taux d’engagement est inférieur a 1% (Degraux, 2022).

2.3.4. Les micro-influenceurs
Les micro-influenceurs sont des passionnés et des experts d’un secteur précis tel que la mode,
la beauté, la cuisine, etc. (Asselin, 2022). Avec un nombre d’abonnés compris entre 10 000 et
100 000, ils ont une visibilité et portée inférieures aux types d’influenceurs précédents (Conde
& Casais, 2023). Néanmoins, ils ont une forte voix au sein de leur communauté et une relation
étroite avec leur audience composée d’un public uniforme (Conde & Casais, 2023) avec qui ils
partagent des intéréts et besoins communs (Campbell & Farrell, 2020). Ainsi, de nombreuses

marques favorisent les micro-influenceurs pour des campagnes de marketing d’influence grace
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a leur connexion avec leur communauté, leur accessibilité, leur authenticité et la confiance de

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

De plus, les micro-influenceurs colitent moins chers aux marques avec moins de 2 000€ par
post Instagram (Reisacher, 2022) pour un taux d’engagement ¢levé (Campbell & Farrell, 2020).
En effet, vu qu’ils ont une plus petite audience, ils peuvent plus facilement créer et entretenir
une relation avec cette derniére. Ainsi, ils interagissent davantage avec leurs abonnés
(Campbell & Farrell, 2020). En Belgique, selon une étude réalisée par HypeAuditor, leur taux
d’engagement est supérieur a 2%. En outre, ils représentent le type d’influenceur le plus

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 activités, leurs passions et leurs centres d’intérét (Razhko, 2023). Ils ont moins
de 10 000 abonnés dont une majorité qu’ils connaissent personnellement comme des amis, de
la famille ou des connaissances (Campbell & Farrell, 2020). Ils ont donc une petite audience
ainsi qu’une faible portée (Marmora & Aprilianty, 2022). Par ailleurs, cette proximité avec
leurs abonnés les rend plus accessibles, authentiques (Campbell & Farrell, 2020), fiables et

dignes de confiance (Razhko, 2023).

En outre, diverses études montrent que les consommateurs privilégient 1’avis de leurs proches
concernant leur décision d’achat (Azeroual & Qmichchou, 202; Cooley & Parks-Yancy, 2019;
Taylor, 2020). Ainsi, ils vont davantage avoir confiance envers les nano-influenceurs avec qui
ils ont un lien trés proche (Marmora & Aprilianty, 2022). De plus, les nano-influenceurs ont
le taux d’engagement le plus ¢élevé (Campbell & Farrell, 2020; Marmora & Aprilianty, 2022;
Wibawa et al., 2022). En Belgique, selon une étude réalisée par HypeAuditor, ils ont le meilleur
taux d’engagement, avec plus de 4%. De plus, ils sont le deuxieme type d’influenceur belge le

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

Enfin, les nano-influenceurs sont ceux qui colitent le moins chers aux marques puisqu’ils
gagnent moins de 200€ par post Instagram (Reisacher, 2022). IIs sont généralement davantage
ouverts aux partenariats non rémunérés et aux produits regus gratuitement (Campbell & Farrell,
2020; Wibawa et al., 2022). Cela les rend plus authentiques pour leurs abonnés car ils sont

considérés motivés par autre chose que par I’argent (Razhko, 2023).
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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 maniere 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
Le contenu sponsorisé est le type de collaboration le plus populaire a I’heure actuelle (Claire,
2023). II est idéal pour les collaborations ponctuelles (Modash, 2023). Cette collaboration
consiste en la création d’un contenu par I’influenceur qui met en avant la marque et ses
produits. Il partage ensuite le contenu sur ses réseaux sociaux en échange d’une rémunération.
Le contenu sponsorisé est donc considéré comme de la publicité. En conséquence, I’influenceur
doit I’indiquer sur son post afin d’étre transparent avec son audience (Claire, 2023). Cela peut
étre fait via des hashtags (#pub ou #sponsorisé€) ou ¢a doit étre indiqué dans 1’en-téte du post
avec la mention « partenariat rémunéré » (Modash, 2023). C’est par exemple le cas de
I’influenceuse belge mode @milkywaysblueyes avec sa publication pour la marque Intimissimi

ou elle indique bien qu’il s’agit d’un post sponsorisé avec la mention “ad” (voir annexe 1.1).

Ainsi, la transparence de l’influenceur est importante car elle influence positivement la
crédibilité¢ pergue de I’influenceur (Carr & Hayes, 2014). En effet, lorsque I’influenceur cite
explicitement que son contenu est rémunéré, les consommateurs le pergoivent comme
davantage crédible que lorsqu’il est vague sur la nature de la collaboration (Carr & Hayes,

2014).

2.4.2. Les produits offerts
La marque peut aussi envoyer des produits gratuitement a 1’influenceur. Ce dernier recoit, en
quelque sorte, des cadeaux de la marque. Il peut ensuite choisir de partager, ou non, son avis
sur les produits qu’il a recus sur ses réseaux sociaux. Il n’a donc aucune obligation de
s’exprimer sur les produits. Par conséquent, les marques doivent envoyer leurs produits a des
influenceurs qui sont en adéquation avec leurs activités. Ainsi, les influenceurs seront plus
incités a parler de la marque a leurs abonnés (Claire, 2023). L’influenceuse belge beauté
@lutyyyy est un bon exemple pour ce type de collaboration avec sa publication ou elle teste
les nouveaux produits de la marque Huda Beauty en précisant bien qu’il s’agit de produits

offerts (voir annexe 1.2).
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2.4.3. Le statut d’ambassadeur de marque
Le statut d’ambassadeur de marque se rapproche du contenu sponsorisé mais il s’effectue sur
le long terme (Claire, 2023). La longue durée de la collaboration permet a 1’influenceur de
développer une relation plus authentique, solide et fidele avec la marque (Modash, 2023).
L’influenceur devient ainsi I’ambassadeur, le « visage virtuel » (Claire, 2023) et le « porte-
parole » (Modash, 2023) de la marque. Il peut aussi organiser des concours ou étre invité a des
évenements organisés par la marque (Claire, 2023). Les publications des influenceurs qui sont
des ambassadeurs de marques sont souvent accompagnées d’un #brandambassador ou #[nom
de marque] partner. C’est par exemple le cas de I’influenceuse belge beauté @alicitessaro qui
est ’ambassadrice de la marque Yves Saint Laurent. En effet, elle I’indique sur le post ou elle

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

2.4.4. Autres types de collaborations
I1 existe d’autres types de collaborations entre les marques et les influenceurs. Il y a notamment
la mise en place de concours (Modash, 2023). Dans ce cas, I’influenceur regoit les produits de
la marque avec laquelle il collabore pour les faire gagner a ses abonnés. Pour participer au
concours, les abonnés doivent généralement suivre 1’influenceur ainsi que la marque, faisant
augmenter leur nombre d’abonnés (Modash, 2023). C’est par exemple le cas de I’influenceuse
belge beauté @gaellegd qui propose a ses abonnés de gagner des coffrets cadeaux de la marque

ghd (voir annexe 1.4).

Un autre type de collaboration est I’invitation des influenceurs a des événements organisés par
les marques (Claire, 2023). Ainsi, les influenceurs peuvent partager sur leurs réseaux sociaux
du contenu lors de 1'événement, ce qui permet de développer la visibilité de la marque (Modash,
2023). L’influenceuse belge @aurelievandaelen est un bon exemple avec sa publication ou elle

partage a ses abonnés I'événement organis¢ par I'Oréal Paris (voir annexe 1.5).

2.5. La crédibilité de I’influenceur
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 fiabilite
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 pergues d'une cible de
confiance » (Doney & Cannon, 1997). Aujourd'hui, les consommateurs font davantage
confiance aux influenceurs qu’aux marques pour la promotion de produits (Schuiling, 2023).
Selon un sondage réalisé par Sortlist, un belge sur cinq fait plus confiance aux influenceurs

qu’aux spécialistes (Sortlist, 2022).

La raison de cette perte de confiance envers les marques est que les consommateurs sont
conscients que ces derniéres ne vont fournir que des arguments positifs envers leurs produits,
diminuant leur crédibilité (De Veirman & Hudders, 2019). Ainsi, les consommateurs favorisent
davantage 1’opinion des influenceurs, qui sont pergus comme crédibles et en qui ils ont
confiance, afin d’orienter leurs décisions d’achat (Hsu et al., 2013). Dés lors, plus le degré de

confiance des consommateurs est élevé, plus les influenceurs sont per¢us comme fiables.

De plus, la fiabilité de la source a un impact positif sur I’attitude des consommateurs (Ohanian,
1990). En d’autre mots, plus I’influenceur est per¢gu comme fiable, plus ses recommandations
influencent positivement D’attitude des consommateurs. En effet, la fiabilit¢ permet aux
consommateurs de percevoir les recommandations de I’influenceur comme sinceres et valides
(Marmora & Aprilianty, 2022). Ainsi, afin d’étre per¢u comme fiable, I’influenceur doit fournir

des informations vraies et honnétes (Ohanian, 1990).

2.5.2. L’expertise
L’expertise de la source fait référence a ses connaissances, son expérience et ses compétences
par rapport aux produits promus (Marmora & Aprilianty, 2022). L'expertise permet aux
consommateurs de savoir a quel point la source fournit des affirmations valables (Ohanian,
1990). Un influenceur est un expert lorsqu’il se concentre sur un secteur spécifique, la mode
ou la beauté par exemple, car il est pergu comme ayant une plus grande compréhension de ce
secteur (Marmora & Aprilianty, 2022). Ainsi, il est possible de faire un lien entre I’expertise
de l'influenceur et son adéquation avec la marque lors de la promotion de produits. Un
influenceur adéquat est donc celui qui a I’expertise du produit (Janssen et al., 2022; Kwiatek et

al., 2021; Seiler & Kucza, 2017; Till & Busler, 1998).
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De plus, I’expertise de la source a un impact positif sur I’attitude du consommateur (Ohanian,
1990). En effet, I'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, ’adéquation entre 1’expertise de I’influenceur et le produit lui permet d’étre pergu
comme crédible par les consommateurs (Janssen et al., 2022). Cette adéquation augmente

’attitude de ces derniers envers la marque (Seiler & Kucza, 2017).

2.5.3. L attractivité
L’attractivité de la source fait référence a ses attributs physiques, a sa familiarité, a sa similitude

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

a) Les attributs physiques
Les attributs physiques de la source, soit de I’influenceur, représentent son poids, sa taille, ses
traits du visage, etc. Méme 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 « la connaissance de la source par 1’exposition » (Erdogan, 1999). Une
exposition répétée de I’influenceur engendre de la familiarité. Elle aide a créer un lien entre les
consommateurs et ’influenceur et a en apprendre davantage sur ce dernier (Myers, 2021).
Ainsi, la familiarit¢ augmente lorsque 1’influenceur est trés exposé et qu’il a un taux
d'engagement élevé (Marmora & Aprilianty, 2022). De plus, la familiarit¢ de la source

influence positivement 1’attitude des consommateurs (Torres et al., 2019).

c) Lasimilarité
La similarité est « la ressemblance supposée entre la source et le destinataire du message »
(Erdogan, 1999). Cette ressemblance est liée a I’age, au genre, aux opinions, a l'apparence, au
style de vie, aux intéréts, etc. (Marmora & Aprilianty, 2022). Les influenceurs se présentent
comme des personnes ordinaires, approchables et vraies (Chapple & Cownie, 2017; Schouten

et al., 2020). Ainsi, les consommateurs se sentent plus proches et semblables d’eux qu’envers
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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 percoivent 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'a leurs amis

concernant leur décision d’achat (Lou & Yuan, 2019).

d) La sympathie
La sympathie est « l'affection pour la source en raison de son apparence physique et de son
comportement » (Erdogan, 1999). La sympathie de I’influenceur fait donc référence a la
perception qu’on les consommateurs de lui via leurs interactions sur les réseaux sociaux. Ainsi,
un influenceur est sympathique quand il est percu comme aimable, amical et agréable (Nagel
et al., 2021). En outre, plus I’influenceur est similaire aux consommateurs, plus il est per¢u
comme sympathique (Myers, 2021). La sympathie de I’influenceur a également un impact
positif sur la confiance que lui portent les consommateurs (Nagel et al., 2021). Enfin, la

sympathie influence positivement I’attitude des consommateurs (Torres et al., 2019).

Chapitre 3 : L’intention d’achat
Dans ce dernier chapitre de la revue de littérature, nous analysons l'intention d’achat des

consommateurs par rapport a I’impact des influenceurs sur les réseaux sociaux.

L’intention d’achat est « la probabilité ou la volonté d’acheter un produit (Dodds, et al., 1991)
ou un service (Cuofano, 2024) ». Il existe 4 types d’intention d’achat du conommateur :

informationnelle, d’enquéte, de navigation et transactionnelle (Cuofano, 2024).

L’intention informationnelle est lorsque le consommateur fait des recherches afin d’avoir plus
d’informations sur les produits selon ses besoins (Cuofano, 2024). Ensuite, 1’intention
d’enquéte se manifeste quand le consommateur explore les différentes options qu’il a trouvé
via ses recherches. Il prend donc en considération les différentes marques et il se renseigne
pour savoir laquelle choisir (Cuofano, 2024). C’est dans ce cas que le eWOM est une

caractéristique importante.
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Le eWOM permet au consommateur d’obtenir 1’avis des autres consommateurs sur Internet
vis-a-vis des produits qui I’intéresse avant d’effectuer son achat (Zouabi & Kammoun, 2018).
Les recherches montrent que le eWOM a des effets positifs sur I’attitude et 1’intention d’achat
des consommateurs (Erkan & Evans, 2016; Xiaofen & Yiling, 2009; Zouabi & Kammoun,
2018). Les recommandations sur les réseaux sociaux, qui font partie du eWOM (Azeroual &
Qmichchou, 2022), influencent également 1’intention d’achat des consommateurs (Hani et al.,

2018; Pauliene & Sedneva, 2019).

De plus, les leaders d’opinion influencent positivement I’intention d’achat des consommateurs
(Xiaofen & Yiling, 2009). Les influenceurs sont considérés comme des leaders d'opinions
(Uzunoglu & Kip, 2014). Ainsi, les influenceurs sur les réseaux sociaux via leurs
recommandations ont un impact positif sur I’intention d’achat des consommateurs. En effet, ils
sont percues 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 I’expertise, la fiabilité et I’attractivite,
influencent positivement 1’intention d’achat des consommateurs lorsqu'ils les pergcoivent chez
I’influenceur (Ao et al., 2023; Chekima et al., 2020; Chekima & Chekima, 2019; Djafarova &
Rushworth, 2017; Mainolfi & Vergura, 2022; Schouten et al., 2020). Concernant I’ attractivité,
ses 4 caractéristiques impactent également positivement I’intention d’achat des consommateurs
: 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 adéquation avec la marque a un impact positif sur I’intention d’achat des consommateurs
(Aoetal., 2023; Parmar et al., 2020; Seiler & Kucza, 2017; Torres et al., 2019). La transparence
de I’influenceur sur la nature de la collaboration influence également positivement 1’intention

d’achat des consommateurs (Carr & Hayes, 2014; Kay et al., 2020).

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)
influencent positivement I’attitude des consommateurs envers le produit promu et la marque
(Carr & Hayes, 2014; Ohanian, 1990; Parmar et al., 2020). Considérant que I’attitude du
consommateur et son intention d’achat sont positivement liées (Boyer, 2010; Ki & Kim, 2019),

les facteurs qui ont un impact sur I’attitude, en ont aussi un sur I’intention d’achat.
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Concernant la relation entre le type d’influenceur et I’intention d’achat, des études ont montré
que le nombre d’abonnés de I'influenceur n’a pas d’impact sur I’intention d’achat des
consommateurs envers les produits promus (Janssen et al., 2022). Néanmoins, une autre étude
a montré I’inverse et que « moins, c'est mieux » (Kay et al., 2020). En d’autres termes, moins
I’influenceur a d’abonnés, plus I’intention d’achat des consommateurs augmente. Ainsi, sur
base cette étude, les micro-influenceurs provoquent une intention d’achat des consommateurs
supérieure que les macro-influenceurs (Kay et al., 2020). Cette relation inverse peut notamment

s’expliquer par le taux d’engagement de I’influenceur et son authenticité pergue.

En effet, le taux d’engagement de I’influenceur diminue lorsque son nombre d’abonnés
augmente (Conde & Casais, 2023). Les interactions entre l’influenceur et ses abonnés
favorisent I’engagement des consommateurs envers la marque, ce qui impacte positivement
leur intention d’achat. Des lors, plus le taux d’engagement est élevé, plus I’intention d’achat
des consommateurs est grande (Jiménez-Castillo & Sénchez-Fernandez, 2019). Comme pour
le taux d’engagement, I’authenticité de I’influenceur diminue quand son nombre d’abonnés
augmente (Conde & Casais, 2023). Des lors, le message des influenceurs est percu par les
consommateurs comme plus authentiques que celui des célébrités. L’authenticité¢ de
I’influenceur permet aussi d’augmenter 1’intention d’achat des consommateurs. Ainsi, plus
I’influenceur est per¢u comme authentique, plus les consommateurs sont incités a acheter les

produits promus (Audrezet et al., 2020).

Pour revenir aux types d’intention d’achat, aprés avoir enquété sur différentes marques, le
consommateur se focalise sur une marque en particulier. Il se rend sur son site internet ou il va
en boutique. Il s’agit de I'intention de navigation qui est associée a une intention d’achat plus
¢levée que les précédentes (Cuofano, 2024). Finalement, il y a ’intention transactionnelle qui
correspond le plus a I'intention d’achat réelle. En effet, le consommateur a la volonté de

posséder le produit ou service pour lequel il s’est renseigné (Cuofano, 2024).
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Conclusion de la revue de littérature

L’évolution des réseaux sociaux a fortement changé la 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 grace a leur capacité de toucher
de larges audiences rapidement (Azeroual & Qmichchou, 2022). Le marketing d’influence
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).

Les influenceurs sont considérés comme des leaders d’opinions (Uzunoglu & Kip, 2014).
Ainsi, leurs recommandations ont un impact sur le comportement d’achat des consommateurs
car ils sont per¢us comme crédibles. Diverses études citent que cette crédibilité, composée de
la fiabilité, I’expertise et I’attractivité de I’influenceur, impacte positivement 1’intention d’achat
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 maniere globale alors
qu'il en existe différents types. Cependant, peu de recherches ont étudié la relation entre le type
d’influenceur et I’intention d’achat des consommateurs et elles ont des résultats qui s’opposent.
L’une évoque qu’il n’y a pas de relation (Janssen et al., 2022) alors que I’autre mentionne une
relation inverse, que moins l’influenceur a d’abonnés, plus I’intention d’achat des
consommateurs est ¢levée (Kay et al., 2020). Néanmoins, le nombre d’abonnés de I’influenceur
n’est pas la seule caractéristique importante des influenceurs. Il y aussi I’authenticité et
I’engagement de I’influenceur qui impactent positivement [’intention d’achat des
consommateurs (Audrezet et al., 2020; Jiménez-Castillo & Séanchez-Fernandez, 2019) et

augmentent lorsque le nombre d’abonnés de I’influenceur diminue (Conde & Casais, 2023).

Par conséquent, ce mémoire a pour but d’apporter plus d’informations sur la relation entre le
type d’influenceur et l'intention d'achat des consommateurs afin de clarifier les contradictions
entre les études précédentes. De plus, la relation positive entre la crédibilité pergue de
I’influenceur et I’intention d’achat des consommateurs est prouvée mais pas en fonction du

type d’influenceur. Ce mémoire tente donc €galement de combler cette lacune.
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Partie 2 : Expérimentation

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

sur laquelle ce mémoire porte ainsi que les hypothéses associées.

1.1. La question de recherche
Lors de larevue de littérature, nous avons passé en revue les études sur le marketing d’influence
en incluant, entre autres, les facteurs des influenceurs, telles que leur crédibilité, qui impactent
positivement I’intention d’achat des consommateurs. De plus, nous avons découvert que les
¢tudes sur le type d’influenceur et son impact sur I’intention d’achat se contredisent. Il y a aussi
un manque d’études concernant I’effet du type d’influenceur sur la relation entre la crédibilité
de I’influenceur et I'intention d’achat des consommateurs. Ce mémoire a donc pour but
d’approfondir le sujet avec la question de recherche suivante : “Comment le type d’influenceur,
lors d’une campagne de marketing d’influence sur Instagram, impacte-t-il la relation entre la
crédibilité percue de I'influenceur et I’intention d’achat des consommateurs ? Le cas des

macro- et micro-influenceurs”.

1.2. Les hypothéses
1.2.1. Hypothese relative aux types d’influenceurs

Larevue de littérature cite que lorsqu’il y a une relation entre le type d’influenceur et I’intention
d’achat des consommateurs, cette derniére augmente quand le nombre d’abonnés de
I’influenceur diminue (Kay et al., 2020). En plus de la taille de la communauté, la revue de
littérature montre que 1’authenticité et I’engagement de I’influenceur impactent positivement
I’intention d’achat (Audrezet et al., 2020; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). En
outre, ces caractéristiques sont plus présentes chez les micro- et nano-influenceurs, ceux qui
ont moins d’abonnés, que chez les macro- et méga-influenceurs, ceux qui ont un grand nombre
d’abonnés (Conde & Casais, 2023). Ainsi, nous formulons I’hypothése suivante :

H1 : Les micro-influenceurs ont une influence plus positive sur ’intention d’achat des

consommateurs que les macro-influenceurs.

1.2.2. Hypothese relative a la fiabilité per¢ue de l’influenceur
Grace a la revue de littérature, nous savons que la fiabilité percue de ’influenceur, une des
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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I’influenceur, plus il est percu comme fiable. Nous savons également que la fiabilité percue de
I’influenceur impact positivement 1’intention d’achat des consommateurs envers les produits
promus par I'influenceur (Ao et al., 2023; Chekima et al., 2020; Chekima & Chekima, 2019;
Djafarova & Rushworth, 2017; Mainolfi & Vergura, 2022; Schouten et al., 2020). Cependant,
nous nous demandons comment le type d’influenceur modere cette relation. Ainsi, sur base de
la revue de littérature et de la premicre hypothése, nous testons I’hypothese suivante :

H2 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les macro-
influenceurs sur la relation entre la fiabilité percue de I’influenceur et I’intention d’achat

des consommateurs envers le produit promu par ’influenceur.

1.2.3. Hypothese relative a l’expertise percue de l’influenceur

La revue de littérature cite I’expertise de I’influenceur, une des caractéristiques positives de la
crédibilité, comme ses connaissances, son expérience et ses compétences vis-a-vis du produit
promu (Marmora & Aprilianty, 2022). Ainsi, un influenceur est per¢u comme expert lorsqu’il
fait la promotion de produits qui sont en adéquation avec son secteur d’activité (Janssen et al.,
2022; Kwiatek et al., 2021; Seiler & Kucza, 2017). Nous savons également que 1'expertise
percue de I’influenceur impact positivement I’intention d’achat des consommateurs (Ao et al.,
2023; Chekima et al., 2020; Chekima & Chekima, 2019; Djafarova & Rushworth, 2017;
Mainolfi & Vergura, 2022; Schouten et al., 2020). Cependant, nous cherchons a savoir
comment le type d’influenceur impact cette relation. Ainsi, sur base de la revue de littérature
et de la premiére hypothése, nous testons I’hypothése suivante :

H3 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les macro-
influenceurs sur la relation entre ’expertise percue de I’influenceur et ’intention d’achat

des consommateurs envers le produit promu par ’influenceur.

1.2.4. Hypotheses relative a l’attractivité percue de [’influenceur
Grace a la revue de littérature, nous savons que 1’attractivité pergue de I’influenceur, une des
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

I’influenceur avec les consommateurs et sa sympathie.

a) Hypothése relative a la similarité percue de I’influenceur
La revue de littérature cite que la similarité entre I’influenceur et les consommateurs dépend

notamment de leur age, genre, apparence physique et centres d’intéréts (Marmora & Aprilianty,
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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
proches et semblables d’eux qu’envers les célébrités (Djafarova & Rushworth, 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
d’achat (Lou & Yuan, 2019). En effet, la similarité¢ de I’influenceur avec les consommateurs
impact positivement I’intention d’achat de ces derniers (Ao et al., 2023; Mainolfi & Vergura,
2022; Myers, 2021). Cependant, nous nous demandons comment le type d’influenceur
influence cette relation. Ainsi, nous testons I’hypothése suivante :

H4 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les macro-
influenceurs sur la relation entre la similarité percue de D’influenceur avec les
consommateurs et ’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

b) Hypothéese relative a la sympathie de 1’influenceur

Grace a la revue de littérature, nous savons que la sympathie de I’influenceur se construit en
fonction des interactions entre lui et les consommateurs sur les réseaux sociaux. Dés lors, un
influenceur percu comme aimable et amical est sympathique (Nagel et al., 2021). De plus, la
sympathie percue de I’influenceur impact positivement I’intention d’achat des consommateurs
(Torres et al., 2019). Par ailleurs, il est pertinent d’étudier 1’impact du type d’influenceur sur
cette relation puisque le type d’influenceur se caractérise, entre autres, par le taux
d’engagement de l'influenceur, soit ses interactions avec les consommateurs. En outre, ce taux
est supérieur lorsque I’influenceur a moins d'abonnées, soit pour les micro que pour les macro
(Conde & Casais, 2023). Ainsi, nous posons 1’hypothése suivante :

HS : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les macro-
influenceurs sur la relation entre la sympathie percue de I’influenceur et ’intention

d’achat des consommateurs envers le produit promu par ’influenceur.

Les hypotheses précédentes représentent des relations de causalité entre des variables
explicatives, soit des variables indépendantes, et une variable expliquée, soit une variable

dépendante (Pleyers, 2023). Nous utilisons 1’expérimentation pour étudier ces relations.
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Chapitre 2 : Méthode de recherche
Dans ce chapitre, nous commengons par présenter le design expérimental utilisé puis nous

développons notre méthode de collecte de données.

2.1. Design expérimental
Afin de tester nos hypothéses, nous utilisons 1’expérimentation comme méthode de recherche
ou 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 méme pour les 2 scénarios. Elle se nomme
Mode by ju sur Instagram. Comme son pseudonyme I’indique, elle est spécialisée dans le
secteur de la mode et elle a fait des études en lien. Sur Instagram, elle partage tous les jours du
contenu associé¢ a la mode avec sa communauté. Pour les 2 scénarios, elle promeut le méme
type de produit, un sac a main, qui est en adéquation avec son secteur d’activité. De plus, la
marque du sac @ main promu est aussi fictive pour éviter tout biais. Il s’agit de la marque
EssentielBags qui produit des sacs @ main congus en Belgique et de maniére responsable. En
outre, la 1égende de la publication Instagram ou I’influenceuse promeut le sac a main est
¢galement fictive mais la photo est réelle. Elle vient d’une influenceuse mode anglaise (voir

annexe 3).

Par conséquent, pour les 2 scénarios, le nom, le secteur d'activité et la publication de
I’influenceuse ainsi que le produit promu sont les mémes mais le type d’influenceuse est
différents. Ainsi, le premier groupe expérimental évalue une macro-influenceuse alors que le
deuxiéme groupe évalue une micro-influenceuse. En outre, nous avons introduit chaque
influenceuse avec un texte descriptif qui reprend les caractéristiques du type associ¢ afin que

les répondants puissent identifier le type d’influenceuse auquel 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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Tout d’abord, I’enquéte et le sujet sont expliqués, la durée de participation est citée, 'anonymat
est assuré et les participants sont remerciés. Ensuite, 3 questions filtres sont posées afin de
s'assurer que les répondants correspondent bien a notre étude. Nous supprimons donc les
hommes, ceux qui n’ont pas de compte Instagram et ceux qui ne suivent pas au moins un(e)
influenceur(euse). Pour ces répondants, le questionnaire s’arréte 1a et ils sont remerciés. Pour
les répondants qui continuent le questionnaire, ils se voient attribuer ’'un des 2 scénarios de
maniere aléatoire. Ceux nés de janvier a juin ont le scénario avec la macro-influenceuse alors
que ceux nés de juillet a décembre ont celui avec la micro-influenceuse. Apres cela, les

répondants découvrent le scénario avec I’influenceuse qui leur est attribué.

Ensuite, 5 questions permettant de mesurer les variables que nous étudions dans nos
hypotheses, soit I’intention d’achat des consommateurs, la fiabilité, 1’expertise, la similarité et
la sympathie percues de '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
base d’études antérieures et adaptées pour correspondre a notre étude (voir tableau 2, annexe
5). Pour chaque variable, nous avons utilis¢é des échelles de Likert a 5 niveaux. Apres
I’évaluation des variables, une question de « manipulation check » est posée afin de s’assurer
que la manipulation est correctement percue par les répondants. Enfin, 3 questions socio-
démographiques sont posées afin d’identifier la composition de notre échantillon. Finalement,

les répondants sont remerciés et encouragés a partager le questionnaire.

2.2.2. Lancement du questionnaire
Avant de partager le questionnaire, nous avons effectué¢ un pré-test aupres de 5 personnes pour
s’assurer de la compréhension des questions et des scénarios. Ensuite, le questionnaire a été

modifié sur base des retours du pré-test.

Apres 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 a une réponse pour laquelle le répondant est une femme, posséde un
compte Instagram, suit au moins un(e) influenceur(euse), a bien identifié la manipulation et a

complété le questionnaire jusqu’au bout.
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Chapitre 3 : Analyse et interprétation des résultats

Dans ce dernier chapitre, nous analysons et interprétons les résultats de notre enquéte afin de
confirmer ou rejeter nos hypothéses pour répondre a notre question de recherche. Pour cela,
nous commengons par vérifier la validité et la fiabilité de nos échelles de mesure. Ensuite, nous
vérifions 1’équivalence des 2 groupes expérimentaux en termes d’age et de profession. Apres

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

3.1. Codage des données et échantillon
Aprées avoir partagé le questionnaire sur les réseaux sociaux, nous avons récolté 231 réponses.
Parmi celles-ci, les répondants qui sont des hommes, ceux qui n’ont pas de compte Instagram,
ceux qui ne suivent pas au moins un(e) influenceur(euse), ceux qui n’ont pas correctement
assimilé la manipulation et ceux qui n’ont pas terminé le questionnaire ont été supprimeés. Ainsi,
nous avons 212 réponses valides sur 231. Nous transformons ensuite ces données sous forme
de code en attribuant un numéro a chaque réponse des questions du questionnaire (voir tableau
3, annexe 5). Apres cette étape de codage, nous analysons nos données en utilisant le logiciel

de statistiques « IBM SPSS Statistics ».

Suite a la préparation des données, notre échantillon est composé de 212 femmes belges agées
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 dans la tranche d’age 18-24
ans. Cela est cohérent puisque, comme nous ’avons remarqué dans la revue de littérature, la
majorité des utilisateurs Instagram se situe dans cette catégorie d’age (DataReportal Instagram,
2023). En outre, la plupart des répondantes de notre échantillon, 114, sont étudiantes. Encore
une fois, cela fait sens avec la catégorie d’age des 18-24 ans. De plus, notre échantillon a été

formé de maniére 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
Avant d’analyser les hypotheéses, il est important de vérifier la validité et la fiabilité des échelles
de mesure que nous avons utilisées dans notre questionnaire. Pour cela, il y 2 éléments a

analyser : I’indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) et I’'indice Alpha de Cronbach.
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Tout d’abord, I’indice KMO permet de vérifier la validité de nos échelles en évaluant la
corrélation de I’ensemble des items de chaque échelle. Pour que la corrélation soit considérée
comme bonne, il faut que I’indice KMO soit supérieur a 0,5. Dans notre étude, toutes les
échelles sont valides car elles ont chacune un indice KMO supérieur a 0,8 et, par conséquent,

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

Ensuite, I’indice Alpha de Cronbach permet de vérifier la fiabilité¢ de nos échelles en évaluant
la cohérence de I’ensemble des items de chaque échelle. Pour que les échelles soient
considérées comme fiables, il faut que leur indice Alpha de Cronbach soit supérieur a 0,7. Dans
notre étude, toutes les échelles sont fiables car elles ont chacune un indice Alpha de Cronbach

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

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

nos 2 groupes expérimentaux en fonction de 1’dge et de la profession des répondantes.

3.3.1. Analyse de [’équivalence des groupes expérimentaux en fonction de l’dge
Nous analysons d’abord 1’équivalence des 2 groupes expérimentaux en fonction de 1’age des
répondantes. Le tableau 5 de I’annexe 4 nous montre la répartition des ages des répondantes
selon les scénarios, soit les groupes expérimentaux. Nous observons que pour les 2 scénarios

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

Afin de vérifier 1'équivalence de chaque groupe expérimental, nous utilisons un test Khi-Carré
qui permet de déterminer 1’existence d’une relation entre 2 variables. En observant les résultats
du test Khi-Carr¢ (voir tableau 6, annexe 5), nous remarquons que la p-valeur du test est égale
a 17,5%. Ainsi, elle est supérieure au seuil de significativité¢ de 5%. Notre p-valeur n’est donc
pas significative. Par conséquent, ’hypothése nulle, qui implique que la composition des ages
est équivalente dans les 2 groupes expérimentaux, ne peut pas étre rejetée. Cela signifie que la

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

3.3.2. Analyse de [’équivalence des groupes expérimentaux en fonction de la profession
Nous analysons ensuite I’équivalence des 2 groupes expérimentaux en fonction de la profession
des répondantes. Le tableau 7 de I’annexe 5 nous montre la répartition des professions selon
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 wvérifier 1'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 a 10,5%. Ainsi, elle est supérieure au seuil
de significativit¢ de 5%. Notre p-valeur n’est donc pas significative. Par conséquent,
I’hypothese nulle, qui implique que la composition des professions est équivalente dans les 2
groupes expérimentaux, ne peut pas étre rejetée. Cela signifie que la composition des

professions des répondantes est équivalente dans nos 2 groupes expérimentaux.

3.4. Analyse de la manipulation
La derniere étape a faire avant de passer a ’analyse des hypothéses est la vérification de la
manipulation. Pour rappel, vers la fin de notre questionnaire, nous avons posé une question
« manipulation check » aux répondantes, soit : « Combien d’abonnés sur Instagram posse¢de
I’influenceuse que vous venez de voir ? ». 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 pergu la manipulation. Ainsi, si elles ont bien compris a quel

type d’influenceuse elles étaient confrontées.

Le tableau 9 de I’annexe 5 montre la répartition des réponses a la question « 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 a la question avec la deuxiéme proposition, soit « Environ 250 000 abonnés ».
Similairement, toutes les répondantes qui étaient confrontées au scénario avec la micro-
influenceuse, 104 sur 212, ont répondu a la question avec la premiére proposition, soit

« Environ 25 000 abonnés ».

Afin de vérifier I'équivalence de chaque groupe expérimental, nous utilisons, a 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 a 0,1%. Ainsi, elle est inférieure au seuil de significativité
de 5%. Notre p-valeur est donc significative. Par conséquent, I’hypothése nulle, qui implique
que la composition des réponses est équivalente dans les 2 groupes expérimentaux, peut étre
rejetée. Cela signifie que la composition des réponses a 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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3.5. Test d’hypothéses
Apres avoir analysé et vérifié la validité et la fiabilité de nos échelles de mesure, I’équivalence

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

3.5.1. Hypothese 1
Pour rappel, notre premicre hypothése est la suivante : Les micro-influenceurs ont une
influence plus positive sur Pintention d’achat des consommateurs que les macro-

influenceurs.

Afin de tester cette hypothese, nous réalisons un test T sur échantillons indépendants qui permet
de comparer les moyennes entre 2 groupes. Dans notre cas, nous voulons comparer les
moyennes des intentions d’achat des consommateurs entre la macro- et la micro-influenceuse.
Ainsi, notre variable dépendante est I’intention d’achat des consommateurs et notre variable

indépendante est le type d’influenceuse, soit macro ou micro.

Pour effectuer le test T, il faut s'assurer de I’indépendance des échantillons et ’homogénéité
des variances. Tout d'abord, nos échantillons sont indépendants car les participantes ne
pouvaient répondre qu’une seule fois au questionnaire. Par conséquent, une méme participante
ne se retrouve que dans un des deux groupes expérimentaux. Ensuite, nous pouvons tester
I'homogénéité des variance avec le test de Levene. En observant le tableau des résultats du test
d'homogénéité des variances pour la variable de I’intention d’achat des consommateurs (voir
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,
I’hypothese nulle, qui implique que les variances des échantillons sont égales, peut étre rejetée.

Cela signifie que les variances de nos échantillons sont différentes.

Aprées avoir vérifié I’indépendance des échantillons et testé I’homogénéité des variances, nous
effectuons le test T de nos échantillons indépendants afin de comparer les moyennes. En
observant la deuxiéme ligne (puisque I’homogénéité des variance n’est pas 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
significative. Par conséquent, I’hypotheése nulle, qui implique qu’il n’y a pas de différence

significative entre les moyennes, peut étre rejetée. Cela signifie qu’il y a une différence
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significative entre les moyennes des intentions d'achat des consommateurs entre la macro- et

la micro-influenceuse.

Pour déterminer quel type d’influenceuse a une influence plus importante sur I’intention
d’achat des consommateurs, nous observons les moyennes entre la macro- 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 premiere hypothése peut étre confirmée.
Cela signifie que les micro-influenceurs ont une influence plus positive sur I’intention d’achat
des consommateurs que les macro-influenceurs. Nous pouvons également observer ces

résultats avec le graphique ci-dessous.

Graphique 1 : Les moyennes de l'intention d’achat des consommateurs en fonction du
type d’influenceuse

4,00

3,00

Moyennes de l'intention d'achat

0,00

Macro Micro

Type d'influenceuse

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. Hypothese 2
Pour rappel, notre deuxieme hypothese est la suivante : Les micro-influenceurs exercent une
influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la fiabilité percue
de P’influenceur et ’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

Afin de tester cette hypothese, nous réalisons une régression via une analyse de modération en
utilisant 1’extension « PROCESS » de Hayes sur SPSS. La modération permet d'analyser
comment la relation entre deux variables (indépendante et dépendante) est influencée par une

troisiéme variable (modératrice). Ainsi, notre variable indépendante est la fiabilité pergue de


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

30.

I’influenceuse (“Fiabili”), notre variable dépendante est I’intention d’achat des consommateurs
(“Int_ach”) et notre variable modératrice est le type d’influenceuse (“Type inf”), soit macro

ou micro.

Premiérement, nous vérifions 1’effet principale de la variable indépendante sur la variable
dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.1), nous remarquons
que la p-valeur de la variable “Fiabili” est inférieure au seuil de significativité de 5% (0,000 <
0,05). Notre p-valeur est donc significative. Par conséquent, I’hypothése nulle, qui implique
qu’il n’y a pas d’effet principal, peut étre rejetée. De plus, la variable “Fiabili” posséde un
coefficient positif de 1,404. Cela signifie que la fiabilité pergue de l'influenceur exerce une
influence significative et positive sur I’intention d’achat des consommateurs. Des lors, une
augmentation d'une unité dans le niveau de fiabilité percue de I'influenceuse est associée a une

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

Deuxiémement, nous vérifions 1’effet modérateur de 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 “Type_inf” est inférieure au seuil de significativité¢ de 5% (0,012
< 0,05). Notre p-valeur est donc significative. Par conséquent, I’hypothése nulle, qui implique
qu’il n’y a pas d’effet modérateur, peut étre rejetée. De plus, la variable “Type inf” posséde
un coefficient positif de 1,039. Cela signifie que le type d’influenceuse exerce une influence

significative et positive sur I’intention d’achat des consommateurs.

Troisiémement, nous vérifions I’effet de modération, soit 1’interaction entre la variable
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
(“Int_17) est inférieure au seuil de significativité de 5% (0,012 < 0,05). Notre p-valeur est donc
significative. Par conséquent, I’hypothése nulle, qui implique qu’il n’y a pas d’interaction, peut
étre rejetée. Cela signifie que le type d’influenceuse exerce une influence significative sur la

relation entre la fiabilité pergue de I'influenceuse et I’intention d’achat des consommateurs.

En outre, la variable “Int 1" posseéde un coefficient négatif de -0,281. Cela signifie que la
relation entre la fiabilité percue de l'influenceuse et I'intention d'achat des consommateurs est
moins forte pour un type d’influenceuse que pour l'autre. D¢és lors, nous analysons les effets

conditionnels des 2 types d’influenceuse. Nous remarquons que la micro-influenceuse a un
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effet plus fort que la macro-influenceuse (1,123 > 0,841) (voir annexe 7.1). Ainsi, notre
hypothese initiale est confirmée. Cela signifie que les micro-influenceurs exercent une
influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la fiabilité percue de
I’influenceur et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

Nous pouvons aussi observer ces résultats en comparant les moyennes des intentions d’achat
en fonction du type d’influenceuse et de leur niveau de fiabilité (voir tableau 14 ci-dessous).
Ainsi, nous remarquons que lorsque I’influenceuse est percue comme fortement fiable,
I’intention d’achat des consommateurs est supérieure pour la micro que pour la macro (4,072
> 3,906). A I'inverse, lorsqu'elle est percue comme faiblement fiable, I’intention d’achat est
supérieure pour la macro que pour la micro (2,802 > 2,682).

Tableau 14 : Les moyennes des intentions d’achat des consommateurs en fonction du
type d’influenceuse et de leur niveau de fiabilité

Type d’influenceuse Niveau de fiabilité Moyennes des intentions d’achat
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. Hypothese 3
Pour rappel, notre troisi¢éme hypothese est la suivante : Les micro-influenceurs exercent une
influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre I’expertise percue
de P’influenceur et ’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

Afin de tester cette hypothése, nous réalisons une régression via une analyse de modération en
utilisant I’extension « PROCESS » de Hayes sur SPSS. Ainsi, notre variable indépendante est
I’expertise pergue de I’influenceuse (“Experti”), notre variable dépendante est I’intention
d’achat des consommateurs (“Int_ach”) et notre variable modératrice est le type d’influenceuse

“Type inf”), soit macro ou micro.


https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Premic¢rement, nous vérifions 1’effet principale de la variable indépendante sur la variable
dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.2), nous remarquons
que la p-valeur de la variable “Experti” est inférieure au seuil de significativité¢ de 5% (0,000
< 0,05). Notre p-valeur est donc significative. Par conséquent, I’hypothese nulle, qui implique
qu’il n’y a pas d’effet principal, peut étre rejetée. De plus, la variable “Experti” posséde un
coefficient positif de 1,315. Cela signifie que I’expertise percue de l'influenceur exerce une
influence significative et positive sur I’intention d’achat des consommateurs. Des lors, une
augmentation d'une unité dans le niveau d’expertise percue de l'influenceuse est associée a une
augmentation de 1,315 dans l'intention d'achat des consommateurs, toutes choses égales par

ailleurs.

Deuxiémement, nous vérifions 1’effet modérateur de la variable modératrice sur la variable
dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.2), nous remarquons
que la p-valeur de la variable “Type_inf” est supérieure au seuil de significativité de 5% (0,228
> 0,05). Notre p-valeur n’est donc pas significative. Par conséquent, I’hypothese nulle, qui
implique qu’il n’y a pas d’effet modérateur, ne peut pas étre rejetée. Cela signifie qu’il n’y a

pas d’effet direct du type d’influenceuse sur I’intention d’achat des consommateurs.

Troisiemement, nous vérifions 1’effet de modération, soit ’interaction entre la variable
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 (“Int 17) est
supérieure au seuil de significativit¢ de 5% (0,099 > 0,05). Notre p-valeur n’est donc
significative. Par conséquent, I’hypothese nulle, qui implique qu’il n’y a pas d’interaction, ne
peut pas €tre rejetée signifiant qu’il y a pas de modération. Ainsi, notre hypothése initiale n’est
pas confirmée. Cela signifie que les micro-influenceurs n’exercent pas une influence supérieure
que les macro-influenceurs sur la relation entre I’expertise pergue de I’influenceur et I’intention

d’achat des consommateurs envers le produit promu par I’influenceur.

3.5.4. Hypothese 4
Pour rappel, notre quatrieme hypothese est la suivante : Les micro-influenceurs exercent une
influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la similarité percue
de I’'influenceur avec les consommateurs et ’intention d’achat des consommateurs envers

le produit promu par I’influenceur.
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Afin de tester cette hypothése, nous réalisons une régression via une analyse de modération en
utilisant I’extension « PROCESS » de Hayes sur SPSS. Ainsi, notre variable indépendante est
la similarité pergue de I’influenceuse avec les consommateurs (“Similari”), notre variable
dépendante est I’intention d’achat des consommateurs (“Int_ach”) et notre variable modératrice

est le type d’influenceuse (“Type _inf”), soit macro ou micro.

Premiérement, nous vérifions 1’effet principale de la variable indépendante sur la variable
dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.3), nous remarquons
que la p-valeur de la variable “Similari” est inférieure au seuil de significativité de 5% (0,000
< 0,05). Notre p-valeur est donc significative. Par conséquent, I’hypothése nulle, qui implique
qu’il n’y a pas d’effet principal, peut étre rejetée. De plus, la variable “Similari” possede un
coefficient positif de 0,937. Cela signifie que la similarité percue de l'influenceur exerce une
influence significative et positive sur I’intention d’achat des consommateurs. Des lors, une
augmentation d'une unité dans le niveau de similarité percue de l'influenceuse est associée a
une augmentation de 0,937 dans l'intention d'achat des consommateurs, toutes choses égales

par ailleurs.

Deuxiémement, nous vérifions 1’effet modérateur de la variable modératrice sur la variable
dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.3), nous remarquons
que la p-valeur de la variable “Type_inf” est supérieure au seuil de significativité de 5% (0,067
> 0,05). Notre p-valeur n’est donc pas significative. Par conséquent, 1I’hypothese nulle, qui
implique qu’il n’y a pas d’effet modérateur, ne peut pas étre rejetée. Cela signifie qu’il n’y a

pas d’effet direct du type d’influenceuse sur I’intention d’achat des consommateurs.

Troisiémement, nous vérifions I’effet de modération, soit 1’interaction entre la variable
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 (“Int 1) est
supérieure au seuil de significativité¢ de 5% (0,232 > 0,05). Notre p-valeur n’est donc pas
significative. Par conséquent, I’hypothéese nulle, qui implique qu’il n’y a pas d’interaction, ne
peut pas €tre rejetée signifiant qu’il n’y a pas de modération. Ainsi, notre hypothese initiale
n’est pas confirmée. Cela signifie que les micro-influenceurs n’exercent pas une influence
supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la similarité percue de I’influenceur

et ’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par I’influenceur.
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3.5.5. Hypothese 5

Pour rappel, notre derniere hypothése est la suivante : Les micro-influenceurs exercent une
influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la sympathie percue
de I’influenceur et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

Afin de tester cette hypothese, nous réalisons une régression via une analyse de modération en
utilisant I’extension « PROCESS » de Hayes sur SPSS. Ainsi, notre variable indépendante est
la sympathie percue de I’influenceuse (“Sympathi”), notre variable dépendante est I’intention
d’achat des consommateurs (“Int_ach”) et notre variable modératrice est le type d’influenceuse

(“Type_inf”), soit macro ou micro.

Premic¢rement, nous vérifions 1’effet principale de la variable indépendante sur la variable
dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.4), nous remarquons
que la p-valeur de la variable “Sympathi” est inférieure au seuil de significativité de 5% (0,000
< 0,05). Notre p-valeur est donc significative. Par conséquent, I’hypothese nulle, qui implique
qu’il n’y a pas d’effet principal, peut étre rejetée. De plus, la variable “Sympathi” posséde un
coefficient positif de 1,670. Cela signifie que la sympathie percue de l'influenceur exerce une
influence significative et positive sur I’intention d’achat des consommateurs. Dés lors, une
augmentation d'une unité dans le niveau de sympathie percue de l'influenceuse est associée a
une augmentation de 1,670 dans l'intention d'achat des consommateurs, toutes choses égales

par ailleurs.

Deuxiémement, nous vérifions 1’effet modérateur de la variable modératrice sur la variable
dépendante. En observant les résultats de la modération (voir annexe 7.4), nous remarquons
que la p-valeur de la variable “Type_inf” est inférieure au seuil de significativité de 5% (0,000
< 0,05). Notre p-valeur est donc significative. Par conséquent, I’hypothese nulle, qui implique
qu’il n’y a pas d’effet modérateur, peut étre rejetée. De plus, la variable “Type_inf” possede
un coefficient positif de 2,617. Cela signifie que le type d’influenceuse exerce une influence

significative et positive sur I'intention d’achat des consommateurs.

Troisiémement, nous vérifions ’effet de modération, soit 1’interaction entre la variable
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 (“Int 1) est
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inférieure au seuil de significativité de 5% (0,008 < 0,05). Notre p-valeur est donc significative.
Par conséquent, I’hypothese nulle, qui implique qu’il n’y a pas d’interaction, peut étre rejetée.
Cela signifie que le type d’influenceuse exerce une influence significative sur la relation entre

la sympathie pergue de l'influenceuse et I’intention d’achat des consommateurs.

En outre, la variable “Int 1" posseéde un coefficient négatif de -0,414. Cela signifie que la
relation entre la sympathie percue de l'influenceuse et l'intention d'achat des consommateurs
est moins forte pour un type d’influenceuse que pour l'autre. D¢s lors, nous analysons les effets
conditionnels des 2 types d’influenceuse. Nous remarquons que la micro-influenceuse a un
effet plus fort que la macro-influenceuse (1,257 > 0,843) (voir annexe 7.4). Ainsi, notre
hypothese initiale est confirmée. Cela signifie que les micro-influenceurs exercent une
influence supérieure que les macro-influenceurs sur la relation entre la sympathie pergue de
I’influenceur et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

Nous pouvons aussi observé ces résultats en comparant les moyennes des intentions d’achats
en fonction du type d’influenceuse et de leur niveau de fiabilité (voir tableau 15 ci-dessous),
Ainsi, nous remarquons que lorsque I’influenceuse est per¢gue comme fortement sympathique,
I’intention d’achat des consommateurs est supérieure pour la micro que pour la macro (3,735
>3,507). A I’inverse, lorsqu'elle est percue comme faiblement sympathique, I’intention d’achat
est supérieure pour la macro que pour la micro (3,054 > 2,035).

Tableau 15 : Les moyennes des intentions d’achat des consommateurs en fonction du
type d’influenceuse et de leur niveau de sympathie

Type d’influenceuse Niveau de sympathie Moyennes des intentions d’achat
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

Conclusion de I’étude empirique

Pour rappel, 1’objectif de notre étude est de répondre a la question de recherche suivante :
“Comment le type d’influenceur, lors d’une campagne de marketing d’influence sur Instagram,

impacte-t-il la relation entre la crédibilité percue de I’influenceur et I’intention d’achat des

consommateurs ? Le cas des macro- et micro-influenceurs”.

Pour cela, nous avons testé 5 hypothéses regroupant certaines caractéristiques de la crédibilité
(la fiabilité, I’expertise, la similarité et la sympathie) en fonction du type d’influenceur (macro

et micro) sur I’intention d’achat des consommateurs. Sur nos 5 hypothéses, 3 sont validées. Le

tableau ci-dessous regroupe les résultats des tests d’hypotheses.

Tableau 16 : Récapitulatif des résultats des tests d’hypothéses

Hypothéses

Validation

H1 : Les micro-influenceurs ont une influence plus positive sur I’intention

d’achat des consommateurs que les macro-influenceurs.

Oul

H2 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les
macro-influenceurs sur la relation entre la fiabilité percue de 1’influenceur
et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

OUl

H3 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les
macro-influenceurs sur la relation entre 1’expertise percue de 1’influenceur
et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

NON

H4 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les
macro-influenceurs sur la relation entre la similarité percue de I’influenceur
avec les consommateurs et I’intention d’achat des consommateurs envers

le produit promu par I’influenceur.

NON

HS5 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les
macro-influenceurs sur la relation entre la sympathie percue de
I’influenceur et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit

promu par I’influenceur.

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.

Le but de ce mémoire est de comprendre 1’effet du type d’influenceur (macro et micro) sur la
relation entre la crédibilité percue de I’influenceur et I’intention d’achat des consommateurs
envers le produit promu par I’influenceur lors d’une campagne de marketing d’influence sur

les réseaux sociaux, principalement sur Instagram.

Dans un premier temps, la revue de littérature nous a permis d’identifier quelles caractéristiques
de ’influenceur impactent positivement 1’intention d’achat des consommateurs. Parmi elles, il
y a la crédibilit¢ de I’influenceur qui est composée de sa fiabilité, son expertise et son
attractivité. Cette derniere comprend les attributs physiques, la familiarité, la similarité et la
sympathie de I’influenceur. Toutes ces caractéristiques ont été¢ évaluées dans des études
antérieures et leur influence positive sur I’intention d’achat des consommateurs a été€ prouvée
(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
caractéristiques de la crédibilité de I’influenceur, soit sa fiabilité, son expertise, sa similarité et
sa sympathie. Pour chacune d’entre elles, nos résultats confirment ceux de la revue de
littérature. Dé¢s lors, la fiabilité, ’expertise, la similarité et la sympathie percues de l'influenceur

impactent toutes positivement I’intention d’achat des consommateurs (H2 a HS).

Dans un second temps, la revue de littérature nous a montré que peu d’études ont analysé
I’impact du type d’influenceur sur I’intention d’achat des consommateurs. De plus, les
recherches conduites sur cette relation ont des résultats différents. Une étude cite qu’il n’y a
pas de relation (Janssen et al., 2022) alors que 1’autre mentionne que 1’intention d’achat des
consommateurs augmente lorsque le nombre d’abonnés de 1’influenceur diminue (Kay et al.,
2020). Notre étude confirme la deuxieme étude car la micro-influenceuse a un impact plus
positif sur I’intention d’achat des consommateurs que la macro-influenceuse (H1). Ainsi, notre
manipulation a bien été pergue par les répondantes. De plus, dans notre étude, nous avons aussi
pris en compte ’authenticité et ’engagement de I’influenceur dans la description des scénarios.
En effet, ce sont des caractéristiques qui impactent également positivement I’intention d’achat

des consommateurs (Audrezet et al., 2020; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).
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Finalement, aucune étude, a notre connaissance, n’a encore analys¢ [’effet du type
d’influenceur sur la relation positive entre la crédibilité percue de I’influenceur et I’intention
d’achat des consommateurs. Nous avons donc tenté¢ de combler cette lacune avec notre étude.
Ainsi, le type d’influenceuse modere la relation entre la crédibilité et 1’intention d’achat que
pour 2 des 4 caractéristiques de la crédibilit¢ que nous avons étudiées. En effet, la micro-
influenceuse exerce une influence supérieure que la macro-influenceuse sur la relation entre la
fiabilit¢ (H2) et la sympathie (HS5) percues de I’influenceuse et I’intention d’achat des
consommateurs envers le produit promu par I’influenceuse. Cependant, le type d’influenceuse
n’exerce pas d’influence sur la relation entre I’expertise (H3) et la similarit¢ (H4) percues de

I’influenceuse et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu.

En outre, 'absence d’effet du type d’influenceur sur la relation entre l'expertise pergue et
I’intention d’achat n’est pas forcément étonnant car I’expertise est surtout déterminée par
I’adéquation entre I’influenceur et le produit promu et non par le type d’influenceur (Janssen
et al., 2022; Kwiatek et al., 2021; Seiler & Kucza, 2017). Néanmoins, le fait que le type
d’influenceur n’impacte pas la relation entre la similarité percue et I’intention d’achat est plus
¢tonnant. 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
supposons que moins I’influenceur a d'abonnés, moins il est per¢u comme une célébrité et plus
il est similaire & ses abonnés. Par conséquent, les micro-influenceurs devraient modérer
davantage cette relation que les macro. Cependant, comme nous 1’avons analysé avec notre
quatriéme hypothése, ce n’est pas le cas. Il est toutefois important de préciser qu’il n’y a pas
d’études de référence sur ce sujet pour le moment. C’est pourquoi il serait intéressant d'analyser
dans des recherches futures I’effet du type d’influenceur sur la relation entre les caractéristiques

de la crédibilité de I’influenceur et l'intention d'achat des consommateurs.

Chapitre 2 : Implications managériales

Dans ce deuxiéme chapitre, nous discutons des implications managériales de notre étude.

Le marketing d’influence est de plus en plus utilisé¢ par de nombreuses marques pour faire la
promotion de leurs produits sur les réseaux sociaux (Arteveldehogeschool, 2024; Backaler,
2018; Ki et al., 2020; Schuiling, 2023). C’est pourquoi il est important pour les marques de
choisir les bons influenceurs pour leur collaboration. Premi¢rement, sans prendre en compte la

crédibilit¢ de I'influenceur, notre étude montre que I’intention d’achat des consommateurs
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envers le produit promu par I’influenceur est plus grande et plus positive lorsqu’une marque
collabore avec un micro-influenceur qu’avec un macro-influenceur (H1). Ainsi, nous pouvons
suggérer aux marques qui ont pour objectif d’engendrer de I’intention d’achat de collaborer

avec un micro-influenceur plutoét qu’un macro-influenceur.

Deuxiemement, indépendamment du type d’influenceur, nous constatons que la fiabilité,
I’expertise, la similarité avec les consommateurs et la sympathie percues de l'influenceur
impactent toutes positivement 1’intention d'achat des consommateurs envers le produit promu
par I'influenceur (H2 a HS). Ainsi, nous pouvons suggérer aux marques qui ont pour objectif
d’engendrer de D’intention d’achat de collaborer avec un influenceur qui posséde ces

caractéristiques de la crédibilité.

Troisiémement, en tenant compte du type d’influenceur et de sa crédibilité, nous remarquons
que lorsque I’influenceur est per¢cu comme fortement fiable et sympathique, 1’intention d’achat
des consommateurs envers le produit promu est davantage ¢levée pour un micro-influenceur
que pour un macro-influenceur. A I’inverse, quand il est percu comme faiblement fiable et
sympathique, I’intention d’achat est davantage ¢levée pour un macro-influenceur (H2 et HS).
De plus, il y a une plus grande différence entre les 2 niveaux de fiabilité et de sympathie sur
I’intention d’achat des consommateurs pour un micro-influenceur que pour un macro-
influenceur. Cela signifie que la fiabilit¢ et la sympathie de I’influenceur sont des
caractéristiques plus importantes pour un micro-influenceur. Ainsi, choisir un influenceur qui
est per¢gu comme fortement fiable et sympathique est essentiel pour les marques lorsqu’elles
collaborent avec un micro-influenceur par rapport a un macro-influenceur. D’autant plus que
le micro impacte initialement davantage I’intention d’achat des consommateurs (H1). Il ne

faudrait donc pas que cette relation soit diminuée par un manque de crédibilité.

Finalement, le choix de I’'influenceur dépend également de I’objectif des marques. Si ces
dernieres ont pour but d’engendrer de ’engagement avec leurs clients, nous leur conseillons
de collaborer avec un micro-influenceur. En effet, il s’agit du type d’influenceur qui est per¢u
comme le plus fiable et sympathique. Ainsi, c’est celui qui posséde le meilleur taux
d’engagement. A contrario, si ’objectif des marques est de gagner en visibilité, nous leur
suggérons de collaborer avec un micro-influenceur. En effet, ¢’est le type d’influenceur qui est

percu comme le moins fiable et sympathique. Ainsi, il n’a pas un taux d’engagement ¢élevé.
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Cependant, il posséde un grand nombre d’abonnés ce qui lui permet donc de faire davantage

connaitre les marques comparé a un micro-influenceur.

Chapitre 3 : Limites et suggestions

Nous concluons par les limites de nos études et des suggestions pour les futures recherches.

Tout d’abord, la premicre limite de notre étude est le choix du type de produit (un sac a main)
et du secteur d'activité de I’influenceuse (la mode). Il s’agit d’une limite car les répondantes
qui sont moins ou pas intéressées par la mode ont pu se sentir moins concernées dans notre
¢tude. Par conséquent, ce manque d’intérét a pu résulter en un intention d’achat plus faible. I
serait donc intéressant, pour des futures recherches, de tester nos hypothéses sur d’autres types

de produits et secteurs d’activité 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.
En effet, nous n’avons pas jugé pertinent d’avoir des hommes dans notre échantillon car ils
auraient probablement eu une intention d’achat plus faible que les femmes au vu du produit
choisi. De plus, notre échantillon est majoritairement composé de répondantes agées entre 18
et 24 ans. Les autres catégories d’ages sont donc trés peu représentées dans notre étude. Ainsi,
nos résultats auraient pu étre différents en prenant en compte un échantillon plus large. Il serait
donc intéressant, pour des futures recherches, de tester nos hypothéses sur un produit qui

correspond aux 2 genres ainsi qu’a une plus large catégorie d’age pour comparer nos résultats.

Finalement, la transparence de I’'influenceuse sur la nature de sa collaboration avec la marque
peut étre une limite. En effet, la revue de littérature cite la transparence comme une
caractéristique qui influence positivement 1’intention d'achat des consommateurs (Carr &
Hayes, 2014). Cependant, ce n’est pas un élément que nous avons testé dans notre étude. Cette
transparence a pu résulter en un intention d’achat plus faible pour certaines répondantes qui
auraient pu considérer I'honnéteté de I’influenceuse comme biaisé par la collaboration. Ainsi,
il serait intéressant, pour des futures recherches, de tester nos hypothéses en réalisant une
manipulation sur la transparence du contenu sponsorisé en plus de celle du type d’influenceur

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

< MILKYWAYSBLUEYES

Follow
Posts & Liked by caroowat and 2.055 others

milkywaysblueyes (ad) My tips for choosing your
@intimissimi bra and adjusting it correctly e

f milkywaysblueyes @&
‘% 1 milkywaysblueyes - Musique douce mode

@ Attach the back to the middle notch. Raise your
arms, if your bra moves it's not the right size! You
should be able to put 3 fingers under the fastener.

@ You should be able to get two fingers under the
shoulder strap

@ Check that the underwires don't get in the way by
running your fingers around them.

@ Press down on the front of your bra. It should stick
to your breastbone and not hurt you!

Did you know these tips?
Don't hesitate to ask for personalized advice in-store!

(publicité) Mes conseils pour bien choisir votre
soutien-gorge @intimissimiofficial et correctement le
régler e

@ Attachez I'arriere au cran du milieu. Levez les bras,
si votre soutien-gorge bouge ce n'est pas la bonne
taille ! Vous devez pouvoir passer 3 doigts en-dessous
de I'attache

' Vous devez pouvoir passer deux doigts sous la
bretelle au niveau de I'épaule.

¥ \Vérifiez que les armatures ne vous génent pas en
passant vos doigts autour.

¥ Appuyez sur I'avant de votre soutien gorge. Il doit
étre correctement collé a votre sternum et ne pas vous
blesser !

Vous connaissiez ces astuces ?

N'hésitez pas a vous faire assister directement en

boutique pour des conseils personnalisés!
#intimissimigirls #intimissimi #lingerie #bra #intimates
#bratips #waystowear #soutiengorge #stylehacks
#lingerieguide

View all 69 comments

7 March - See Translation

Source : Marnette Allegretti, C. [@milkywaysblueyes]. (2024, 7 mars). (ad) My tips for choosing your
@intimissimi bra and adjusting it correctly | @ Attach the back to the middle [Video]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/C40EInMCN;j_/



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

LUFYYYY
< Posts Follow

) lufyyyy @
\g) ufyyyy

£ lufyyyy - Original audio

Qv W

Liked by victoirejd_ and others

lufyyyy verdict a la fin () vous en pensez quoi?
(produits regus - publicité)
#hudabeauty #fauxfiltercolorcorrector

View all 28 comments

Source : Fulvia. [@lufyyyy]. (2024, 13 février). verdict d la fin € vous en pensez quoi? (produits
recus - publicite) #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

ALICIATESSARO
< Posts

£l aliciatessaro - Original audio

(;\ aliciatessaro

382 likes

aliciatessaro Drop the look full look @yslbeauty
#ad

Ce look me donne des summer vibes juste immaculées
% hyper facile a récréer ! D'ailleurs gros gros coup de
coeur sur les palettes Couture Mini Clutch, je
m'attendais pas a une qualité de fards si INCROYABLE,
vous avez vu ce fard pailleté ?!

Description des produits utilisés :

- Palette Couture Mini Clutch (500 Médina Glow)

- Mascara Lash Clash marron

- Fond de teint All Hours (LN4)

- Anticernes touche éclat (1.5)

- Rouge a lévres Rouge Pur Couture The Bold (1968)
#yslbeauty

#yslbeautymakeup #dropthelook #yslbeautypartner
View all 24 comments

22 June 2023 - See Translation

Source : Tessaro, A. [@aliciatessaro]. (2023, 22 juin). Drop the look %P 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 Gaéllegd incluant un concours avec ghd

GAELLEGD

GAELLEGD Posts Follow

< Posts Follow

gaellegd @
@ gaellegd @ @ Paid partnership
P

Paid partnership

QW " N OQVY

2]

e’l' Liked by johanna200000 and 142.393 others
gaellegd Publicité fs CONCOURS ! Martine, Martin,
Noél approche, et mére Martine est la pour te régaler
4 On fini la semaine en beauté avec un concours
incroyable qui fait plaisir pour les fétes de fin d'année !
9 A gagner : 2 coffrets ghd duet style de @ghdfrance
issus de la collection en édition limitée de Noél ghd
dreamland ! Ce qui veut dire: 2 GAGNANTS !

Pour participer c'est simple :

/ Suivre @gaellegd et @ghdfrance
/ Like ce post

+/ Tag deux ami(e)s

Le concours se termine le 24 Décembre 2023 a
18h00 ! Bonne chance a tous @

! attention aux faux comptes qui tentent de vous
voler des informations personnelles. Il n'y que moi et le
compte @ghdfrance qui contacterons les gagnants! Le
concours est 100% gratuit.

View all 54.394 comments

nell.dawagne @jarode_allart @ monmart & =
17 December 2023 - See Translation

Source : Garcia Diaz, G. [@gaellegd]. (2023, 17 décembre). Publicité <@ CONCOURS ! Martine,
Martin, Noél approche, et mére Martine est la pour te régaler ZOn fini la semaine [Photographie].
Instagram. https://www.instagram.com/p/C09kfl.zIG7 /?img_index=1



https://www.instagram.com/p/C09kfLzIG7_/?img_index=1
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Annexe 1.5. Publication de Aurelievandoelen incluant ’invitation a un événement avec
L’Oréal Paris

AURELIEVANDAELEN
< Posts Follow

©Qv N R

2.195 likes

aurelievandaelen Come with me to « L'Oréal Luxe et
Art & Science of Fragrance » et découvrez les parfums
les plus emblématiques de @lorealgroupe avec moi
ainsi que leurs plus grands secrets...

Publicité @armanibeauty @lancomeofficial @yslbeauty
@pradabeauty @valentino.beauty #behindthescent
#fragrance #lorealgroupe

View all 120 comments

19 February - See Translation

Source : Van Daelen, A. [@aurelievandaelen]. (2024, 19 février). Come with me to « L’Oréal Luxe et
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 a profit ses années d'é¢tude en
partageant du contenu associ¢ a la mode tel que ses tenues du jour, les derni¢res tendances
mode, des conseils de style, etc. Elle compte plus de 250 000 abonnés. Elle a donc une grande
communauté qui est assez diversifiée. En raison de cette grande communauté, elle n’a pas
vraiment la possibilit¢ d’interagir avec tous ses abonnés individuellement. Ainsi, elle ne peut
pas répondre a tous les commentaires sous ses posts ou a tous ses messages. Néanmoins, grace
a sa large communauté, elle a une grande portée dans le secteur de la mode en Belgique. Elle
posseéde aussi une position dominante parmi les influenceuses mode belges étant I’une des plus
populaires dans ce secteur. Ses abonnés la suivent donc pour étre au courant des dernieres

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
transparence envers ses abonnés est une valeur importante pour elle. C’est pourquoi elle précise
toujours la nature de sa collaboration avec les marques, qu’il s'agisse d’un contenu sponsorisé

ou de produits offerts. Voici un exemple de post ou elle collabore avec une marque de sacs a

Aimé par _oceane et d'autres personnes

Mode_by_ju  Voici mon look du jour, simple et chic tout en
suivant les tendances, il est idéal pour aller a la fac ou au
travail. Mon nouveau sac Essentiel Bags ne me quitte plus! ga
Il est parfait pour accessoiriser ma tenue et ajoute cette
touche d'élégance que j'aime.

En plus d'étre intemporel, il est super pratique avec ses
nombreuses poches internes et sa taille parfaite, ni trop grand
ni trop petit, pour emporter tout ce dont j'ai besoin pour mes
journées. Je peux méme y mettre mon PC portable dedans.
Fait en cuir vegan # et congu en Belgique # 1, il permet de
styliser ma tenue de maniére responsable. Il a vraiment tout
ce qu'il faut!

Vous pouvez le retrouver directement sur le site de la marque,
EssentielBags.be, ou avec le lien qui est dans ma story.
Encore merci 8 @EssentielBags pour cette découverte ga

N'hésitez pas a me dire ce que vous en pensez dans les
commentaires
#sponsorisé #ootd
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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 a profit ses années d'étude en
partageant du contenu associé¢ a la mode tel que ses tenues du jour, les dernieres 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,
grace a sa petite communauté, elle a la possibilit¢ d’interagir avec tous ses abonnés
individuellement. Ainsi, elle peut répondre a tous les commentaires sous ses posts et a tous ses
messages. Cela la rend facilement accessible auprées de ses abonnés et lui permet de créer une
forte connexion avec eux. De plus, sa communauté est composée d’abonnés avec qui elle
partage des intéréts et golits 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
transparence envers ses abonnés est une valeur importante pour elle. C’est pourquoi elle précise
toujours la nature de sa collaboration avec les marques, qu’il s'agisse d’un contenu sponsorisé

ou de produits offerts. Voici un exemple de post ou elle collabore avec une marque de sacs a

Aimé par _oceane et d'autres personnes

Mode_by_ju Voici mon look du jour, simple et chic tout en
suivant les tendances, il est idéal pour aller a la fac ou au
travail. Mon nouveau sac Essentiel Bags ne me quitte plus! ga
Il est parfait pour accessoiriser ma tenue et ajoute cette
touche d'élégance que j'aime.

En plus d'étre intemporel, il est super pratique avec ses
nombreuses poches internes et sa taille parfaite, ni trop grand
ni trop petit, pour emporter tout ce dont j'ai besoin pour mes
journées. Je peux méme y mettre mon PC portable dedans.
Fait en cuir vegan #” et congu en Belgique B 1, il permet de
styliser ma tenue de maniére responsable. Il a vraiment tout
ce qu'il faut!

Vous pouvez le retrouver directement sur le site de la marque,
EssentielBags.be, ou avec le lien qui est dans ma story.
Encore merci 8 @EssentielBags pour cette découverte ga

N'hésitez pas a me dire ce que vous en pensez dans les
commentaires
#sponsorisé #ootd
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Annexe 3. Publication Instagram de référence pour le questionnaire

@ lillyandgrant Follow

9.383 likes

lillyandgrant Recents Slowly making the
transition to my spring wardrobe!

You can shop all of my recent outfits on my LTK page!

#Hootd #classicstyle #dailylook
8 March 2023

Source : Jenna. [@lilltandgrant]. (2023, 8 mars). Recents B %> 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 : Etude sur les influenceurs sur Instagram

Bonjour, dans le cadre de mon mémoire en sciences de gestion a 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 a ce questionnaire.
Cela prendra environ 10 minutes. Votre participation reste évidemment anonyme. De plus, vos
réponses ne seront utilisées qu’a des fins académiques et elles ne seront pas partagées a des
tiers. Sachez aussi qu’il n'y a évidemment pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Veillez a
bien enregistrer vos réponses a la fin du questionnaire. Je vous remercie d'avance pour votre

participation.

Partie 2 : Questions filtres

Q1. Etes-vous :
- Une femme
- Un homme — Fin du questionnaire (Votre profil ne correspond malheureusement pas
a ce que nous recherchons. Nous vous remercions pour votre participation.)
- Autre — Fin du questionnaire (Votre profil ne correspond malheureusement pas a ce

que nous recherchons. Nous vous remercions pour votre participation.)

Q2. Avez-vous un compte Instagram ?
- Oui
- Non — Fin du questionnaire (Votre profil ne correspond malheureusement pas a ce que

nous recherchons. Nous vous remercions pour votre participation.)

Q3. Suivez-vous au moins un/e influenceur/euse sur Instagram ?
- Oui
- Non — Fin du questionnaire (Votre profil ne correspond malheureusement pas a ce que

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 a profit ses années d'étude en
partageant du contenu associé a la mode tel que ses tenues du jour, les dernieres tendances
mode, des conseils de style, etc. Elle compte plus de 250 000 abonnés. Elle a donc une grande
communauté qui est assez diversifiée. En raison de cette grande communauté, elle n’a pas
vraiment la possibilité d’interagir avec tous ses abonnés individuellement. Ainsi, elle ne peut
pas répondre a tous les commentaires sous ses posts ou a tous ses messages. Néanmoins, grace
a sa large communauté, elle a une grande portée dans le secteur de la mode en Belgique. Elle
possede aussi une position dominante parmi les influenceuses mode belges étant I’'une des plus
populaires dans ce secteur. Ses abonnés la suivent donc pour étre au courant des derniéres

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
transparence envers ses abonnés est une valeur importante pour elle. C’est pourquoi elle précise
toujours la nature de sa collaboration avec les marques, qu’il s'agisse d’un contenu sponsorisé¢
ou de produits offerts. Voici un exemple de post ou elle collabore avec une marque de sacs a

main :
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@ Mode_by_ju

Qv W

Aimé par _oceane et d'autres personnes

Mode_by_ju  Voici mon look du jour, simple et chic tout en
suivant les tendances, il est idéal pour aller a la fac ou au
travail. Mon nouveau sac Essentiel Bags ne me quitte plus! g
Il est parfait pour accessoiriser ma tenue et ajoute cette
touche d'élégance que j'aime.

En plus d'étre intemporel, il est super pratique avec ses
nombreuses poches internes et sa taille parfaite, ni trop grand
ni trop petit, pour emporter tout ce dont j'ai besoin pour mes
journées. Je peux méme y mettre mon PC portable dedans.
Fait en cuir vegan | et congu en Belgique 1, il permet de
styliser ma tenue de maniére responsable. Il a vraiment tout
ce qu'il faut!

Vous pouvez le retrouver directement sur le site de la marque,
EssentielBags.be, ou avec le lien qui est dans ma story.
Encore merci a @EssentielBags pour cette découverte ga

N'hésitez pas a me dire ce que vous en pensez dans les

commentaires
#sponsorisé #ootd

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 a profit ses années d'é¢tude en
partageant du contenu associé¢ a la mode tel que ses tenues du jour, les dernieres 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,
grace a sa petite communauté, elle a la possibilit¢ d’interagir avec tous ses abonnés
individuellement. Ainsi, elle peut répondre a tous les commentaires sous ses posts et a tous ses
messages. Cela la rend facilement accessible aupres de ses abonnés et lui permet de créer une

forte connexion avec eux. De plus, sa communauté est composée d’abonnés avec qui elle
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partage des intéréts et golits communs pour la mode. Elle a donc créé une relation forte et

étroite avec sa communaute.

Elle collabore aussi parfois avec des marques de mode et le partage avec ses abonnés. La
transparence envers ses abonnés est une valeur importante pour elle. C’est pourquoi elle précise
toujours la nature de sa collaboration avec les marques, qu’il s'agisse d’un contenu sponsorisé

ou de produits offerts. Voici un exemple de post ou elle collabore avec une marque de sacs a

main :

G Mode_by_ju

Qv W

Aimé par _oceane et d'autres personnes

Mode_by_ju  Voici mon look du jour, simple et chic tout en
suivant les tendances, il est idéal pour aller a la fac ou au
travail. Mon nouveau sac Essentiel Bags ne me quitte plus! g
Il est parfait pour accessoiriser ma tenue et ajoute cette
touche d'élégance que j'aime.

En plus d'étre intemporel, il est super pratique avec ses
nombreuses poches internes et sa taille parfaite, ni trop grand
ni trop petit, pour emporter tout ce dont j'ai besoin pour mes
journées. Je peux méme y mettre mon PC portable dedans.
Fait en cuir vegan <" et congu en Belgique B1, il permet de
styliser ma tenue de maniére responsable. Il a vraiment tout
ce qu'il faut!

Vous pouvez le retrouver directement sur le site de la marque,
EssentielBags.be, ou avec le lien qui est dans ma story.
Encore merci 4 @EssentielBags pour cette découverte ga

N'hésitez pas a me dire ce que vous en pensez dans les
commentaires
#sponsorisé #ootd
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Partie 5 : Evaluation des variables

Q5. Dans le post que vous venez de voir, I'influenceuse présente un sac a main, dans quelle
mesure étes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout

d'accord) a 5 (totalement d'accord) ?

J'envisagerais d'acheter le sac promu par l'influenceuse

- Ily ade grandes chances que j'achéte le sac promu par l'influenceuse a 1’avenir
- A l'avenir, j'ai l'intention d'acheter le sac promu par l'influenceuse

- Il est possible que j'achéte le sac promu par l'influenceuse a 1’avenir

- Je serais susceptible de recommander le sac promu par 'influenceuse a mes proches

Q6. Sur base de la description de 'influenceuse et du post de vous venez de voir, dans quelle
mesure étes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout

d'accord) a 5 (totalement d'accord) ?

L'influenceuse est fiable

L'influenceuse est honnéte

L'influenceuse est sincére

L'influenceuse est juste dans ses propos

L'influenceuse est digne de confiance

Q7. Sur base de la description de 1'influenceuse et du post de vous venez de voir, dans quelle
mesure étes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout

d'accord) a 5 (totalement d'accord) ?

L'influenceuse est experte

L'influenceuse est expérimentée

L'influenceuse est qualifi¢e

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 étes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout
d'accord) a 5 (totalement d'accord) ?

- L'influenceuse partage des intéréts similaires aux miens

- Jai des intéréts communs a ceux de l'influenceuse

- Je partage les mémes gofits 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 étes-vous d'accord avec les propositions suivantes sur une échelle de 1 (pas du tout

d'accord) a 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 posseéde l'influenceur que vous venez de voir ?

Environ 25 000
Environ 250 000

Partie 7 : Questions socio-démographiques

Q11. Dans quelle catégorie d'age 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 ?

Etudiante
Employée
Ouvricre
Indépendante
Femme au foyer
Sans emploi

Retraitée
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- Autre

Q13. Ou habitez-vous
- En Belgique
- En France

- Autre

Fin du questionnaire

Votre réponse a bien été enregistrée. Merci pour votre participation. N'hésitez pas a partager

ce questionnaire.
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Tableau 1 : Hypothéses en fonction des questions du questionnaire en ligne

Questions

HI

H2 H3

H4

H5

Ql
Q2
Q3

Questions filtres

Q4

Répartition aléatoire des 2 versions

Q5

Q6

Q7

Q8

Q9

Q10

Manipulation check

Q11
Q12
Q13

Questions socio-démographiques

Tableau 2 : Echelles de mesure et nombre d’items de chaque variable du questionnaire

(2015) et Torres et al. (2019)

Variables Sources des échelles de mesure Nombre d’items

Intention d’achat Hausman & Siekpe (2009), Nguyen et al. 5

(2015), Suntornpithug & Khamalah (2010)

et Torres et al. (2019)
Fiabilité Ohanian (1990) 5
Expertise Ohanian (1990) 5
Similarité Doney & Cannon (1997) et Kusumasondjaja 5

(2015)
Sympathie Doney & Cannon (1997), Nguyen et al. 5




Tableau 3 : Codage des données
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Echelle de mesure Code
Femme 1
Homme 2
Autre 3
Oui 1
Non 2
Scénario 1 (macro-influenceuse) 1
Scénario 2 (micro-influenceuse) 2
Pas du tout d’accord 1
Pas d’accord 2
Ni d'accord, ni pas d’accord 3
D’accord 4
Totalement d’accord 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
Etudiante 1
Employée 2
Ouvricre 3
Indépendante 4
Femme au foyer 5
Sans emploi 6




70.

Retraitée 7
Autre 8
En Belgique 1
En France 2
Autre 3

Tableau 4 : Validité et fiabilité des échelles de mesure du questionnaire

Echelle de mesure Indice KMO Alpha de Cronbach
Intention d’achat 0,849 0,939
Fiabilité de I’influenceuse 0,838 0,917
Expertise de I’influenceuse 0,823 0,886
Similarité de 1I’influenceuse 0,810 0,947
avec ses abonnés
Sympathie de I’influenceuse 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 ages selon les groupes expérimentaux

Tableau croisé Scénario * Age

Effectif
Age
2 3 4 5 Total
Sceénario 1 61 43 4 0 108
2 70 32 1 1 104
Total 131 75 5 1 212

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp.
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Tableau 6 : Test d’équivalence des groupes expérimentaux selon I’age

Tests du khi-carré

Signification
asymptotique
Valeur df (hilatérale)
Khi-deux de Pearson 49582 3 175
Rapport de vraisemblance 5476 3 140
Association linéaire par 2,247 1 134
linéaire
N d'observations valides 212

a. 4 cellules (50,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif
théorique minimum est de ,49.

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

Tableau croisé Scénario * Profession

Effectif
Profession
1 2 4 Total
Scénario 1 51 54 3 108
2 63 37 4 104
Total 114 91 7 212

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

Tableau 8 : Test d’équivalence des groupes expérimentaux selon la profession

Tests du khi-carré

Signification
asymptotique

Valeur df (hilatérale)
Khi-deux de Pearson 45082 2 105
Rapport de vraisemblance 4528 2 104
Association linéaire par 1,483 1 223
linéaire
N d'observations valides 212

a. 2 cellules (33,3%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif
théorique minimum est de 3,43.

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

72.

Tableau 9 : Répartition des réponses a la question de « Manipulation check » selon les
groupes expérimentaux

Tableau croisé Scénario * Manipulation

check
Effectif
Manipulation check
1 2 Total
Scénario 1 0 108 108
2 104 0 104
Total 104 108 212

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

Tableau 10 : Test de vérification de la manipulation du type d’influenceuse

Tests du khi-carré

Signification
asymptotique Sig. exacte Sig. exacte
Valeur df (bilatérale) (bilatérale) (unilatérale)
Khi-deux de Pearson 212,000° 1 <,001
Correction pour continuité® 208,017 1 <001
Rapport de vraisemhlance 293,819 1 <001
Test exact de Fisher <,001 <,001
Association linéaire par 211,000 1 <,001
linéaire
N d'observations valides 212

a. 0 cellules (0,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. L'effectif théorique minimum est de 51,02.
h. Calculée uniquement pour une table 2x2

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

Tableau 11 : Test d'homogénéité des variances pour la variable de ’intention d’achat des

consommateurs
Tests d'homogéneéité des variances
Statistique de
Levene df1 df2 Sig.
Intention d'achat Basé surla moyenne 4 303 1 210 039
Basé sur la médiane 3,273 1 210 072
Base surla médiane avec 3,273 1 206,085 072
ddl ajusté
Basé sur la moyenne 3,900 1 210 ,050
tronquée

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp.
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Tableau 12 : Test T des échantillons indépendants pour la variable de I’intention d’achat

des consommateurs

Test des échantillons indépendants

Test de Levene sur 'galité des
variances

F Sig t

Signification
if p unilatéral  p bilatéral

Testtpour égalité des moyennes

Erreur
standard

Différence

moyenne Inférieur

Supérieur

Intention d'achat Hypothése de variances 210

égales

2,555

Hypothése de variances
inégales

2,547 201,752

,006 011 34843 13639 ,07957

,006 012 34843 13682 ,07866

61730

61820

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp.

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

Tableau 13 : Statistiques de groupe du type d’influenceuse pour la variable de I’intention

d’achat des consommateurs

Statistiques de groupe

Moyenne

d'erreur

Type d'influenceuse N Moyenne  Ecarttype standard
Intention d'achat  Micro 104 3,4577 1,07312 10523
Macro 108 3,1093 90868 08744

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp.

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

Tableau 14 : Les moyennes des intentions d’achat des consommateurs en fonction du type

d’influenceuse et de leur niveau de fiabilité

Type d’influenceuse Niveau de fiabilité Moyennes des intentions d’achat
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
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Tableau 15 : Les moyennes des intentions d’achat des consommateurs en fonction du type
d’influenceuse et de leur niveau de sympathie

Type d’influenceuse Niveau de sympathie Moyennes des intentions d’achat
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

Tableau 16 : Récapitulatif des résultats des tests d’hypothéses

Hypothéses Validation

H1 : Les micro-influenceurs ont une influence plus positive sur 1’intention OUI

d’achat des consommateurs que les macro-influenceurs.

H2 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les OUI
macro-influenceurs sur la relation entre la fiabilité percue de 1’influenceur
et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

H3 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les NON
macro-influenceurs sur la relation entre 1’expertise pergue de I’influenceur
et I'intention d’achat des consommateurs envers le produit promu par

I’influenceur.

H4 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les NON
macro-influenceurs sur la relation entre la similarité percue de I’influenceur
avec les consommateurs et 1’intention d’achat des consommateurs envers

le produit promu par I’influenceur.

H5 : Les micro-influenceurs exercent une influence supérieure que les OUI
macro-influenceurs sur la relation entre la sympathie percue de
I’influenceur et I’intention d’achat des consommateurs envers le produit

promu par I’influenceur.
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Annexe 6. Liste des graphiques

Graphique 1 : Les moyennes de I'intention d’achat des consommateurs en fonction du
type d’influenceuse
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Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp.
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Annexe 7. Résultats des modérations via “PROCESS” sur SPSS

Annexe 7.1. Résultats de la modération du type d’influenceuse sur la relation entre la
fiabilité percue de I’influenceuse et ’intention d’achat des consommateurs (H2)

Model : 1
Y :Int_ach
X Fiabili
W Type_inf

Sample
Size: 212

QUTCOME VARIABLE:
Int_ach

Model Summary
R R-sg MSE F df df2 n
86 B17 393 111,767 3,000 208,000 000

Model

coeff se t ¢ LLCI  ULCI
constant -1,850 672 -2751 006 -3175 -524
Fiahili 1,404 176 7960 000 1,056 1,752
Type_inf 1,039 410 2533 012 230 1,848
Int_1 -,281 11 -2541 012 -500  -063

Product terms key:
Int_1 : Fiahili x Type_inf

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df df2 ¢
AW 012 6,456 1,000 208,000 012
Focal predict: Fiahili ()
Mod var: Type_inf (W)

Conditional effects ofthe focal predictor at values ofthe moderator(s):
Type_inf Effect se t n LLCI  ULCI
Micro 1123 079 14,164 000 866 1,279
Macro 841 077 10877 000 689 994

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp.
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Annexe 7.2. Résultats de la modération du type d’influenceuse sur la relation entre
I’expertise percue de I’influenceuse et I’intention d’achat des consommateurs (H3)

Model :1
Y o Int_ach
X . Expeti
W Type_inf

Sample
Size: 212

QUTCOME VARIABLE:
Int_ach

Model Summary
R R-sqg MSE F df1 df2 n
739 547 465 83587 3,000 208,000 000

Model

coeff se t R LLCI  ULCI
constant -1,392 779 -1,786 076 -2928 145
Experti 1,315 200 6,584 000 921 1,709
Type_inf 618 511 1,210 228 -389 1,624
Int_1 -220 133 -1658 099 - 481 042

Product terms key:
Int_1 Experti x Type_inf

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chhg F df1 df2 4
A 006 2,748 1,000 208,000 099

Source : IBM Corp. (2021). IBM SPSS Statistics for Windows (Version 27.0) [Logiciel]. IBM Corp.
https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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Annexe 7.3. Résultats de la modération du type d’influenceuse sur la relation entre la

similarité percue de I’influenceuse avec les consommateurs et ’intention d’achat des
consommateurs (H4)

Model :1
Y o Int_ach
X Similari
W Type_inf

Sample
Size: 212

OUTCOME VARIABLE:
Int_ach

Model Summary
R R-sqg MSE F df df2 n
815 664 344 137176 3,000 208,000 000

Model

coeff se t n LLCI ULCI
constant - 117 466 -250 802 -1,035 801
Similari 937 127 7,365 000 686 1,188
Type_inf A1 278 1838 067 -037 1,059
Int_1 -096 080 -1198 232 -254 062

Product terms key:
Int_1 Similari x Type_inf

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1 df2 ¢
A 002 1,434 1,000 208,000 232

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

79.

Annexe 7.4. Résultats de la modération du type d’influenceuse sur la relation entre la
sympathie percue de I’influenceuse et I’intention d’achat des consommateurs (H5)

Madel : 1
Y o Int_ach
X . Sympathi
W Type_inf

Sample
Size: 212

QUTCOME VARIABLE:
Int_ach

Model Summary
R  R-sq MSE F df1 df2 n
g1 505 507 70,860 3,000 208,000 000

Model

coeff se t n LLCI  ULCI
constant -4,336 928 -4674 000 -6165 -2507
Sympathi 1,670 238 7,014 000 1,201 2,140
Type_inf 2617 532 4922 000 1569 3666
Int_1 -414 153 -2698 008 -716 =111

Productterms key:
Int_1 Sympathi x Type_inf

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1 df2 n
AW 017 7,277 1,000 208,000 008
Focal predict: Sympathi ()
Mod var: Type_inf (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Type_inf Effect se t n LLCI  ULCI
Micro 1,257 105 11,946 000 1,049 1,464
Macro 843 112 7562 000 623 1,063

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

L’essor des réseaux sociaux a permis de développer de nouveaux moyens de
communication et promotion pour les marques tels que le marketing d’influence qui
consiste a collaborer avec des influenceurs, les utilisateurs populaires des réseaux sociaux,
pour promouvoir leurs produits. De nombreuses études ont identifié la crédibilité des
influenceurs comme un facteur qui influence positivement 1’intention d’achat des
consommateurs envers les produits promus. 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 d’études ont analysé 1’impact du
type d’influenceur sur I’intention d’achat. Ce mémoire a donc pour but de comprendre
I’effet du type d’influenceur, en comparant les macro- et micro-influenceurs, sur la
relation entre la crédibilit¢ percue de I’influenceur et I’intention d’achat des

consommateurs lors d’une campagne de marketing d’influence réalisée sur Instagram.

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
positivement I’intention d’achat des consommateurs que les macro-influenceurs. De plus,
indépendamment du type d’influenceur, la fiabilité, I’expertise, la similarité¢ et la
sympathie percues de I’influenceur impactent positivement 1’intention d’achat des
consommateurs. Finalement, nous avons découvert que les micro-influenceurs moderent

de maniere plus positive la relation entre la fiabilit¢ et la sympathie percues de

l'influenceur et I’intention d’achat des consommateurs que les macro-influenceurs.

Cependant, I’impact du type d’influenceur sur la relation entre I’expertise et la similarité

percues de l'influenceur et I’intention d’achat des consommateurs n’a pas pu étre prouve.
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