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Liste des abréviations

CRM: outils de gestion relation client.

CV : curriculum Vita.

Enor : entreprise d’exploitation des mines d’or.
FTP: protocole de communication destine.

KPI : Key performance indicateur.

OPU : office publicité universitaire.

PME : petite et moyenne entreprise.

Pts : produits.

Pub : publicite.

SAV : service apres vente.

RES: Réseau social d’entreprise.

RS : réseaux sociaux.

SEO: search engine optimization.

SEA: search engine advertising.

SMO: social media optimization.

SMS: short message service.

Tuto: tutorial.

TV: télévision

TIC : technologie d’information communication.

5G : cinquiéme génération.
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Introduction générale

Le monde actuel vit une cadence du changement rapide caractérisé par une
mondialisation complexe et un avancement technologique continu. Le déploiement de
I’internet haut débit, le développement des réseaux mobiles, la généralisation de 1’internet
mobile et la démocratisation du Web ont complétement changé les comportements et les
habitudes des étres humains, et donc ont transformé les relations entre les marque et les

consommateurs.

La révolution des technologies de I’information et de la communication ainsi 1’essor de
Web 2.0, a conduit a la digitalisation de I’économie, et a 1’apparition de nouvelles pratiques
du marketing .1l existe une forte imbrication entre technologie ,usage et marketing ,cette
imbrication est relativement complexe, mais témoigne de la prégnance de la technologie dans
I’activité du marketing digital .En effet, c’est avant tout la rapidité croissante des évolutions
technologiques de I’écosystéme « internet » qui influe sur les usages numériques , et ainsi

permet la mise en ceuvre de nouvelles pratiques marketing.

En Algérie, I’utilisation d’internet et des réseaux sociaux évolue au fur et & mesure de
I’apparition des nouvelles applications et leur appropriation, ce qui entraine I’évolution et le
changement des comportements des consommateurs. Cette évolution est devenue
contraignante pour les entreprises Algériennes qui se sont retrouvées dans 1’obligation
d’intégrer a ces nouvelles technologies afin de créer de la valeur et de satisfaire leurs clients et

de les fidéliser.

Le marketing digital est une donnée récente pour les entreprises Algériennes, pour faire

face a ces consommateurs qui sont devenus plus exigeants et de plus en plus connecteés.

Pour certaines personnes le web 2.0 n’est qu’un nouveau canal de communication,
similaire a la presse, télévision. Alors que pour d’autres, les progres technologiques constant
et la volatilité des internautes ne permettent pas d’investir en toute sécurit¢ mais seulement de
réaliser des « coups de maitren, C’est dans cette optique que nous avons choisis le marketing

digital a travers les réseaux sociaux
Problematique :

Quel est I'impact du marketing des réseaux sociaux sur le comportement du

consommateur Algérien?

|=
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Questions secondaire :

- Les consommateurs algériens consultent-ils largement les réseaux sociaux ?

- Est-ce que l’internaute algérien effectue des achats a travers les réseaux
sociaux ?

- Pourquoi le marketing des réseaux sociaux devient fondamental pour les

consommateurs et les entreprises algériennes ?
Hypotheses de recherche

H1: L’avenement de digital permet une utilisation massive des réseaux sociaux

par les internautes algeériens.

H2 :Le consommateur Algérien a intégré les réseaux sociaux dans son
comportement d’achat.
H3 : Les réseaux sociaux vont permettre aux consommateurs ainsi aux

entreprises d’étre a jour.

Objectif de recherche :

La finalité de notre recherche est de traiter un sujet assez intéressent, a savoir les
réseaux sociaux et le marketing digital qui sont la tendance actuelle du développement des
entreprises et de montrer ’impact du marketing des réseaux sociaux sur le comportement du

consommateur.
Choix du sujet de recherche

Un théme de recherche semble trés intéressant car :

- 1l combine a la fois les outils de la nouvelle technologie comme les réseaux sociaux
avec les actions marketing

- Le concept des réseaux sociaux qui est en train de se développer aux seins des
entreprises Algériennes

- Il nous permet d’enrichir un domaine qui n’est pas ou trés peu exploité sur le plan de
recherche en Algérie

- Sarelation avec notre specialité mangement marketing

Meéthode et outils de recherche

Selon les objectifs de la recherche nous avons opté pour :



Introduction générale

- Une recherche documentaire avec la consultation de divers ouvrages, rapports, articles,
mémoires, théses, journaux, et I’internet
- Une étude quantitative et qualitative en s’appuyant sur les résultats d’un questionnaire

réalisé aupreés des internautes algériens

Structure du travail

Notre étude s’articule autour de deux parties, une partie théorique compose de deux

chapitres et une partie pratique composé¢ d’un seul chapitre.

Concernant la partie théorique, le premier chapitre porte sur la présentation du concept
de la transformation digitale et son impact sur le marketing ensuite nous abordons 1’évolution
du marketing digital et les outils de ce dernier et nous le finalisons par la présentation du

consommateur digital.

Le deuxieme chapitre portera sur I’intégration des réseaux sociaux dans le marketing

des entreprises et I’¢laboration d’une stratégie marketing via ces réseaux sociaux

Enfin, le troisieme chapitre touche le fond de notre pratique, ou nous allons exposer
I’influence du marketing des réseaux sociaux sur le comportement du consommateur en

Algérie, suivi des résultats d’une enquéte quantitative menée a travers d’un questionnaire.



CHAPITRE I : Le marketing digital et 'importance de la
transformation digitale

Le monde aujourd’hui est caractérisé par une transformation digitale représentant 1’un
de ses plus importants « drivers ». Elle fait désormais une partie intégrante de notre quotidien

et surtout elle est amenée a se développer et a s’intensifier dans les prochaines années.

Ce phénoméne touche aussi 1’environnement marché des entreprises et les obliges a
repenser leurs stratégies en fonction de ces changements. Et 13, les entreprises se sont alors
tourné leurs stratégies vers le marketing digital.

Dans ce premier chapitre nous projetons d’abord la définition de la transformation
digitale, ensuite nous allons expliquer les applications et les formes de la mutation
incontournable du marketing traditionnel vers le marketing digital, et comment 1’explosion
des nouvelles Technologies de I’information a modifi¢é considérablement les pratiques

marketings occasionnant une profonde évolution des comportements des consommateurs.

SECTION 1 : LADIGITALISATION DU MARKETING

Le marketing est une discipline qui nécessite d’étre constamment a 1’écoute de son
environnement. Avec l’évolution de la transformation digitale notamment d’internet le

marketing a connu et connait encore une phase de changement
1. La transformation digitale

Cette notion apparait de nouveau a la mode, bien peu de personnes comprennent

réellement ce qu’elle implique
1.1. Définition de la transformation digitale

Pour Océane Mignot « Il s’agit de I’intégration de la technologie digitale dans tous les
secteurs d’une entreprise pour changer la fagon dont celle-ci fonctionne et offre de la valeur a

ses clients »*

MINGOT, Océane: La transformation digitale des entreprises: Principes, exemples, mise en ceuvre, impact
social , édition Maxima, Paris 2019, p20.



CHAPITRE I : Le marketing digital et 'importance de la
transformation digitale

La Transformation Digitale permet 1’agilité, I’engagement et la créativité des
entreprises. Nous évoluons dans un monde digital ou le succés commercial exige I’adoption

de nouvelles technologies, de nouvelles approches stratégiques et un changement culturel
1.2. La transformation digitale dans I’économie

La transformation digitale dans 1’économie résulte d’utilisations répandue des
nouvelles technologies, d’usage général tout d’abord dans le domaine de I’information et la
communication ; néanmoins elle s’est transformer en une technologie universel qui a eu des
applications bien au-dela TIC, elle a eu I’impact sur tous les secteurs économiques, la
croissance et la productivit¢ des Etats sans oublier I’environnement des entreprises, les

particuliers, les ménages et leurs comportements
1.3. Latransformation digitale dans les entreprises

Contrairement a ce que beaucoup de personnes pensent, il ne suffit pas d’ouvrir un
compte sur LinkedIn pour devenir une entreprise digitale. Certes, les réseaux font partie de
cette transformation digitale, mais ils ne représentent qu’une infime partie du processus de

transformation

La numérisation ou la digitalisation d’une organisation est une transformation globale

de I’entreprise qui doit se faire a travers toute sa « chaine de valeur »
1.3.1. L’importance de digitalisation de I’entreprise

La digitalisation d’une activité ou d’une entreprise devra avant tout s’accompagné d’une
bonne stratégie digitale, si cette stratégie est bien pensée, la digitalisation de I’entreprise doit
apporter des avantages indéniables sur celle-ci. Ces avantages sont cependant differents en
fonction du point de vue.

A. Du point de vue de ’entreprise
Coté entreprise la digitalisation va améliorer différents aspects ;

- Gain de temps dans les processus
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- Une communication plus rapide et simplifiée entre les différents métiers au sein d’une
méme entreprise, et permet d’utiliser I’intelligence collective

- Des conditions de travail améliorées pour les collaborateurs

- Une optimisation plus précise des dépenses et donc une augmentation de la rentabilité

- Pouvoir collecter une grande quantité de données sur les clients pour affiner la cible de
I’entreprise

- La communication coute moins cher, car elle est mieux ciblée

- A travers de nouveaux outils, CRM (outils de gestion relation client), RES (réseau
social d’entreprises), de comptabilité, d’automatisation des processus, de traitement
automatique des données, il est aujourd’hui possible d’atteindre des niveaux de

performance jamais imaginés auparavant.
B. Du point de vue du client
Coté client d’autres avantages ressortiront :

- En étant plus moderne, I’entreprise aura une meilleure image dans 1’esprit des clients
- Meilleure communication avec I’entreprise et donc une fidélisation plus importante

- Obtenir une offre plus personnalisé et pertinente en fonction de ses besoins

- Lasatisfaction client et plus grande, il peut-on effet obtenir une assistance post achat

plus rapidement et facilement
1.4. L’effet de la transformation digitale sur le marketing

La nécessité d’intégrer la transformation digitale au coeur de sa stratégie marketing est
actée par une majorité d’entreprises, pour cela les entreprises se sont retrouvées dans

I’obligation de revoir leurs politiques marketings et prendre le pat vers le marketing digital.
1.4.1.De marketing au marketing digital

Il est important de souligner que le passage du marketing au e-marketing s’est produit
dans le cadre d’un processus progressif. En effet du marketing du I’offre on est passé
successivement au marketing relationnel puis au marketing One to One et enfin au marketing

interactif qui n’est autre que 1’e-marketing.
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A. Le marketing de I’offre :

Le marketing de 1’offre place le produit au cceur de sa réflexion. Dans ce cas, les
entreprises proposent en masse des produits et des services non différenciés. En revanche, peu
de données précises existent pour permettre une segmentation plus fine que celle fondées sur
les données démographiques, sociologiques et socioéconomiques. Pour ne pas s’arréter la
relation avec le client dans 1’acte d’achat, I’entreprise est pensée d’aller vers le marketing

relationnel pour instaurer une relation suivie avec chaque client
B. Le marketing relationnel :

« Une bonne relation vaut mieux qu’une ventex»?, cette approche ne met plus en avant le
produit ou le service en tant que tel, mais la relation entre I’entreprise et le client. Cette
optique prone le développement d’excellents services aux clients afin de batir une relation
durable et profitable avec chacun d’eux. Aujourd’hui, ce marketing relationnel existe
toujours, mais les nouvelles exigences du client ont poussé I’entreprise a entreprendre

toujours davantage de personnalisation, jusqu’a I’apparition du marketing One to One.
C. Le marketing One to One:

Le marketing One to One peut se définir comme une méthode ayant pour objectif
d’améliorer la fidélisation des clients par une bonne connaissance de chacun d’eux,
permettant une personnalisation de I’offre. Cette connaissance s’appuie sur le développement

des outils de communication?®.

L’apparition des nouvelles technologies de I’information et de la communication a
travers en particulier internet et ses réseaux sociaux a donné aux clients un pouvoir total
accédant a une offre sans frontiéres. D’ou ’apparition de nouvelles approches de marketing
adaptées au nouveau type de canal de communication, la on peut parler de marketing

interactif (marketing digital)

2 LAMBIN Jean-Jacques, et MOERLOOSE Chantal:«Marketing stratégique et opérationnel: du marketing a
["orientation-marché», édition Dunod, paris, 2008.p31.

¥ JANSSENS-UMFLAT Martine, ALAIN Ejzyn, VANDERCAMMEN Marc, et TOYE
André :«M@rketing ,E-business, e-marketing, cyber-marketing»,édition De Boeck ,Bruxelles
2015, p39.
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D. Le marketing interactif :

Le marketing interactif va plus loin que le marketing One to One, il constitue la forme
plus récente du marketing direct basé sur une approche interactive et individualisée. En effet,
il s’oriente vers une véritable relation d’échange entre I’entreprise et ses clients. Il s’agit de

servir le client avant de vouloir lui vendre quelque chose
2. Définition de marketing digital

Plusieurs auteurs ont évoqué le terme de « marketing digital ». En effet, le « Marketing
digital » est apparu récemment dans le monde des professionnels du marketing et de la

communication.

Laurent Florés définit le marketing digital comme « Le marketing digital fait référence a
la promotion de marques et produits auprés de consommateurs, grace a I’utilisation de
I’ensemble des médias et points de contacts digitaux, il tente donc de regrouper 1’ensemble
des outils interactifs digitaux au service du marketeur pour promouvoir des produits et
services, tout en cherchant a développer des relations plus directes et personnalisées avec les

consommateurs »*

Dave Chaffey pour sa part définit marketing digital comme « I’application des
technologies digitales pour supporter le marketing dans 1’acquisition et la rétention rentable

des consommateurs a travers "utilisation de tactiques marketing »°

Pour Grégory Bressolles « I’e-marketing a pour but, a travers 1’utilisation de 1’ensemble
des technologies disponibles, d’optimiser le profit des institutions en s’efforcant de satisfaire
les besoin intimes de chaque client d’une maniere globale, permanente, interactive et dans le

cadre de la plus grande proximité possible »

*FLORES Laurent: Mesurer [’efficacité du marketing digital édition Dunod, Paris 2012 , P4.
°DAVE, Chaffey et al.: Marketing digital, 6 éme édition Montreuil: Pearson ,France, 2017,P5.
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2.1. Présentation du concept :

E-marketing ou marketing digital: ensemble de activités marketing d’une
organisation réalisées via les canaux numerique (site web, e-mail, réseaux sociaux, mobile,

tv connectg...).

Marketing internet: ensemble des activités marketing d’une organisation réalisées
via le canal internet ; internet = web+ e-mail +newsgroup +FTP (protocole de

communication destiné a 1’échange de fichier).

Marketing web : ensemble des activités marketing d’une organisation réalisées sur le

web ©

Figure 1:Marketing digital, marketing internet et Web marketing

le web
marketing

marketing
internet
marketing

0 digital

Source: SCHEID (F) ; VAILLANT (R), MONTAIGU (G), Le marketing Digital,

développer sa stratégie a I’ére numérique, édition Eyrolles, Paris, 2012, P 4.

Ce schéma illustre bien le fait que les termes s’englobent les uns dans les autres : le web
marketing n’est qu'un ¢élément du marketing internet qui n’est lui-méme qu’un élément du

digital marketing.

Ainsi, si le marketing digital est souvent confondu avec le webmarketing car il s'appuie

essentiellement sur le web, il désigne avant tout 1’ensemble des pratiques dont le but est de

® SCHEID Francois, Renaud Vaillant, et Grégoire De Montaigu, Le marketing digital , éditions Eyrolles,
Paris,2012, p4.
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promouvoir une entreprise, de capter des leads et de gagner de nouveaux clients via différents
supports numériques.

Ce qu’il faut retenir du marketing digital, ¢’est qu’il tend a envisager la communication
d’entreprise comme un écosystéme entier, un environnement qui englobe et agit sur les trois
dimensions du Digital (web/médias sociaux/terminaux mobiles).

3. Evolution du marketing digital

Figure 2:Histoire et évolution du marketing digital

E———eee (G Gréve histoire de
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Y
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tweet

= Al,chatbot,voice search 2016-2018
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de notre mode de communication humain
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= la premiédre banniére cliquable
est entrée en service
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Source : https://bakloutti.com/lhistoire-et-levolution-du-marketing-numerique/
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Il'y a eu trois grandes périodes qui ont marqué et déterminé 1’e-marketing tel qu’on le

connait & ce jour :’
3.1. Le web 1.0 : du professionnel au particulier (1990 a 2000)

Premierement le web 1.0 marqué la période 1990 a 2000.les premiers moteurs de
recherche apparaissent accompagnés des premiéres plateformes de transfert de fichiers. Les
entreprises commencent a profiter de cette innovation pour promouvoir leurs marques et
distribuer des informations sans solliciter 1’intervention de 1’utilisateur qui a 1’époque, se

balade seulement sur le web comme un énorme magazine en ligne (action « One to many »).

Les premiers sites de e- commerce émergent et les entreprises repensent leur stratégie.
Cette innovation va mener a de nouvelles techniques de marketing et introduire le marketing
2.0 dans le début des années 2000

3.2. Le web 2.0 : démocratisation de I’internet (2000 a 2008)

Le web 2.0 ou web social se situe entre 2000-2008. Les termes médias sociaux,
blogging, web apparaissent en méme temps que de nouvelles plateformes communautaires et
interactives ou I’utilisateur est maintenant sollicité : on parle de I’intelligence collective et
participative. Ce dernier commence a communiquer avec la marque ou avec les
autres utilisateurs en ligne, ils donnent leurs avis et partagent du contenu aux yeux de tout
le web ce qui interpelle les marques qui réagissent alors. Elles privilégient la dimension
de partage grace aux réseaux sociaux et s’intéressent a 1’univers des blogs qui créent un réel
engouement. Le web se démocratise et le consommateur est appelé a se socialiser

virtuellement via les réseaux sociaux, les forums, les SMS, etc. (action « Many to many »)

3.3. Le web 3.0 : Personnalisation du net (2009 a 2020)

Depuis 2009, la société devient de plus en plus connectée. On parle de sémantique,

d’objets connectés, et de mobilité des données c’est le web 3.0.

"Laurent Mano, « Web 1.0, 2.0, 3.0 : I’évolution d’Internet et son impact sur le marketing digital », consulté le
19 décembre 2020, https://www.preferendum.fr/blog/web-1.0-2.0-3.0-1évolution-dinternet-et-son-impact-sur-le-
marketing-digital.

Ia
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Aujourd’hui, Le marketing numérique correspond a toutes les méthodes et les portiques
marketing disponibles sur internet. Les outils utilisés pour le développer sont les réseaux
sociaux, les blogs, le commerce électronique, les supports numeériques, les jeux video et les
displays (affichage publicitaire dynamique). De nos jours, les marques courent apres les
données appelées « Big Data » grace au développement du marché des objets connectés et des
pratiques de géo-localisation. Le web d’aujourd’hui tient compte du contexte, des besoins de
chaque utilisateur en tenant compte de ses centres d’intérét, de sa localisation, etc.

Nous n’en sommes encore qu’aux balbutiements de cette troisiéme évolution.
Néanmoins, il est d’ores et déja possible voir les premiers changements : des recherches
personnalisées sur Google, des filtres de recommandations sur Amazon, les suggestions
personnalisees de films et de séries TV sur Netflix etc...

4. Les leviers du marketing digital

Figure 3: Les principaux leviers du marketing digital

02
®_©°
=

Source : réaliser par nos soins d’apres les données adaptées de I’ouvrage Frangois Scheid,
Willy Fontugne, et Renaud Vaillant, Le marketing digital: Développer sa stratégie

numérique,2 éme édition 2019
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Il existe plusieurs outils pour que les entreprises passent leurs messages, leurs annonces
et leurs publicités sur internet, ici nous vous parlerons des leviers indispensables dans la

stratégie marketing digital des entreprises :
4.1. Référencement naturel ou SEO (serchengineoptimization )

L’annonceur réalise un certain nombre d’actions sur son site Internet, de maniére a ce
que celui-ci apparaisse « naturellement » dans les résultats d’un moteur de recherche®, ¢’est-a-
dire sans que cet annonceur n’ait payé pour cela. La popularité du site, ainsi que le
renouvellement régulier de son contenu, sont, entre autres, des facteurs clés pour un bon

référencement naturel.

Voici une représentation synthétique proposée par ’agence SEO.fr des différents

criteres pris en considération par Google pour référence un site web

Figure 4:Les critéres de référencement sur Google
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Source :https://www.seo.fr/definition/seo-definition

8SCHEID Francois, FINTUGNE Willy , et VAILLANT Renaud , Le marketing digital : Développer sa stratégie
numérique Ed. 2 (Eyrolles, 2019), p13.
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4.2. Référencement payant ou SEA (searchengineadvertising)

L’annonceur rémunére un moteur de recherche comme Google ou Bing pour que son

message publicitaire soit visible par I’internaute qui a effectué¢ une recherche en ligne.

SEA est un systeme qui vise a placer une annonce publicitaire en bonne position sur
les moteurs de recherche. Dans la partie payante sur Google on utilise Google Ads
anciennement Google Adwods pour se positionnement sur termes recherchés et améliorer la

visibilité
4.3. Publicités en ligne (display marketing)

Sous différentes formes (banniéres, boutons, mais aussi vidéos...), elles sont tres

présentes, et parfois jugées intrusives par les internautes.

L’usage du terme display est apparu lorsqu’il a fallu distinguer la publicité de type

graphique (banniéres, habillage..etc) des annonces de types liens commerciaux SEA°
4.4. E-mailing

L’email marketing, appelé aussi le marketing par courriel consiste a envoyer des emails
auprés d’une clientéle ou prospects™. 1l est aujourd’hui 1’un des outils les plus importants du

marketing digital et du marketing direct.

L’objectif de I’email marketing est d’informer et fidéliser la clientele, il permet

également de générer les ventes et accroitre les activités d’une entreprise via I’internet
4.5. Marketing sur les réseaux sociaux (SMO)

Il s’agit de toutes les activités qui rendent votre entreprise visible sur les réseaux

sociaux (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, LinkedIn...). Cette stratégie vous permet

%Julien Marie-Louise, « Les types de publicités en ligne que tout responsable marketing doit connaitre »,
consulté le 18 décembre 2020, https://www.marketing-management.io/blog/types-publicite-en-ligne.

0« Les leviers du marketing digital : SEO, SEA, Social Media, Email, SMS », Bimarkplus (blog), 2 février 2020,
http://bimarkplus.com/les-leviers-du-marketing-digital/.
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de prendre contact avec de nouveaux prospects et de travailler votre e-réputation®’. VVous

pouvez ainsi créer une communauté autour de votre sociéeté
4.6. Lemarketing mobile

Depuis ’avénement et la démocratisation des Smartphones, leur usage est devenu tres
important aupres des consommateurs, créant ainsi aux entreprises un nouveau canal de

communication et de distribution.

La premiere technique du marketing mobil consistait a I’envoi de SMS afin de proposer
des offres commerciales, s’étendant, suite a I’évolution technologique, a des applications

via des appareils Smartphone.
5. Spécificités du marketing digital

Selon les auteurs du « Marketing Digital », Francois Scheid, Renaud Vaillant, Grégoire

de Montaigu, I’'univers du marketing digital se différencie par :
5.1. La multiplicité et I’additivité des actions

C’est-a-dire que sur internet, il y a une multitude de supports et formats. On peut utiliser
un site internet avec un design spécifique, une technique de référencement, des emails Ou
bien beaucoup d’autres outils, pour atteindre un objectif bien précis. Contrairement a la

communication sur les canaux traditionnels.

Pour illustrer cela, les mémes auteurs utilisent 1’exemple suivant : « Le marketeur qui
dit “on va communiquer a la télé* définit immédiatement son support, contrairement a celui

qui annonce “on va communiquer sur le web* qui n’a encore rien dit ». 12

En ce qui concerne I’additivité des actions, il faut savoir que sur internet, les actions ne
se substituent pas les une aux autres au contraire elles s’ajoutent. Par exemple : « le

référencement naturel est 'une des pratiques du marketing digital les plus anciennes et

Y« Les 5 leviers du marketing digital », MotiWeb (blog), 12 février 2019, https://motiweb.fr/conseils-marketing-
digital/les-5-principaux-leviers-du-marketing-digital/.

2SCHEID (F),VAILLANT (W), et DE MONTAIDU (G), Op-Cit, p6.
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aujourd’hui encore, c’est une action essentielle pour un e-marketeur qui n’a pas été remplacée

par des actions sur les réseaux sociaux ».**
5.2. Une évolution constante

En effet, du fait du changement des usages dans 1’univers du numérique, de nouvelles
pratiques marketing apparaissent. « C’est avant tout la rapidité croissante des évolutions
technologiques de 1’écosystéme internet qui influe sur les usages numériques, ainsi permet la

mise en ceuvre de nouvelles pratiques marketing ».

Dans le métier d’e-marketeur, il faut donc rester informé des dernieres technologies,

pratiques et outils afin d’adapter sa propre stratégie et de rester dans 1’¢re du temps.
5.3. Le canal numérique est un canal hyper mesurable

Cette caracteéristique est une opportunité car contrairement au marketing habituel, cela
permet de mesurer I’impact de chaque action menée. « Sur internet le modele est plus
efficace. En achetant une publicité sous forme de banniére sur un magazine en ligne, il est
possible de savoir immédiatement combien de fois la banniére a été affichée, combien de
personnes ont cliqué dessus et qui ont fait un achat sur le site, etc. et tout cela pour un codt

réduit ».

Ainsi le role d’un e-marketeur se différencie de celui d’un marketeur traditionnel du fait
que désormais I’accés a de nouvelles données 1’oblige a étre polyvalent, ¢’est-a-dire réussir a
traiter et a faire face a des données qui n’ont jamais été vues auparavant avec une nouvelle

maniére de les aborder.
6. Le marketing-mix a I’ére digitale

Internet a modifié les spécificités du marketing-mix dit traditionnel. La mutation est

toujours en marche et de nouvelles tendances ne cessent de se profiler a I’horizon.

BSCHEID(F), VAILLANT (W), et DE MONTAIGU (G), Op-Cit, p7.
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6.1. Le produit

Avec I’avénement d’internet, le produit se doit plus que jamais de répondre aux attentes
des consommateurs et surtout de tenir la promesse qu’il revendique. Une promesse non tenue
pourrait ruiner I’avenir de la marque vu la vitesse a laquelle un mécontentement se propage
sur le web. Inversement un produit respectant sa promesse bénéfice du capital sympathie des
internautes et d’une communauté engagée. Les recommandations, amplifiées par les réseaux
sociaux, peuvent donc béneéficier a la marque si elle respecte ses engagements ou I’affecter

durablement dans le cas d’une promesse non honorée.

Internet permet également de pratiquer de la personnalisation de masse. Ainsi , de
nombreuses entreprises proposent a ses consommateurs de créer le produit unique qu’ils
désirent en choisissant parmi une multitude de combinaisons possibles .Au début réservé aux
produits dont le processus d’achat est relativement peu impliquant , la pratique s’est répandue

pour concerner des produits dont I’implication est forte comme les voitures par exemple.
6.2. Le prix

Internet permet de comparer les prix facilement, le marché évolue donc vers un marché
de compétition pure et parfaite. Afin de contourner cela, les entreprises ont essayé au début de
se différencier grace aux prix. Cette technique a rapidement montré ses limites, les marges
s’érodant continuellement. La tendance actuellement est donc a la différenciation par la valeur
qui integre a coté du prix le paramétre des services, les consommateurs étant généralement

plus enclins a payer un prix ¢élevé si le service proposé (et donc I’expérience) est meilleur.

En ce qui concerne les techniques de pricing, trois principales méthodes se

distinguent;**

6.2.1. Le pricing goutte a goutte

La premiere méthode consiste a afficher un prix sans certains bénéfices, le
consommateur séduit par le prix procéde au processus d’achat qui demande plusieurs clicks.

Avant de confirmer son acquisition, le prix reel incluant tous les bénéfices (livraison par

YEL AZAMI EL HASSANI Driss, « Communiquer & I’ére du digital : Quelle stratégie de marketing digital pour
L’Oréal Paris ? » (mémoire, Groupe Institut Supérieur de Commerce et d’ Administration des Entreprises Centre
de Casablanca, 2012), p22.
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exemple) est affiché. L’acheteur ayant investi du temps dans le processus se trouve contraint,
psychologiquement, a continuer son achat. Cette méthode doit sa dénomination a 1’affichage

progressif des prix

6.2.2.Le pricing a la réeférence

Le pricing a la référence comme son nom 1’indique consiste a comparer le prix affiché
avec le prix du méme article avant une promotion pour créer un sentiment d’urgence ou avec

la compétition.

6.2.3. Le pricing via des offres regroupées

Le pricing via des offres groupées consiste pour sa part a proposer des lots de produits

différents rendant ainsi la détermination du prix unitaire réel de I’article difficile.
6.3. La distribution (place)

La politique de Distribution (Place) définit I’ensemble des canaux que la marque choisit
pour vendre son produit. Le digital ouvre a ce titre une nouvelle voie pour vendre un produit
ou un service. Selon votre offre de service ou offre produit, vous pourrez avoir un intérét ou
non a utiliser le digital comme nouveau canal de vente. Cela dépend essentiellement de la

maturité de votre marché, du type de produits ou offres de services que vous vendez.
En optant pour une vente en ligne de vos produits, vous pourrez alors :*

6.3.1. Etre un acteur click and mortar

Vous proposez vos produits a la vente a la fois en ligne et en boutique physique.
C’est une excellente option pour démultiplier les canaux de vente. Pour faire connaitre
votre marque et vos produits, notamment au lancement, les relais physiques permettent
d’étre un premier vecteur de vente, souvent au niveau local. Fnac et Darty en sont deux
exemples. De maniére plus générale, tous les commercants qui vendent également leurs

produits en ligne sont des clicks and mortar

®MARRONE Rémy et CLAIRE Gallic,: Le Grand Livre du Marketing digital, édition Dunod, Paris 2018, p27.
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6.3.2. Etre un pure player

Vous proposez uniquement vos produits en vente en ligne. Cette approche est de plus en
plus difficile a tenir tant 1’offre sur Internet est devenue pléthorique. Par exemple, Asos.com
(vétement en ligne) et Back Market (appareils électroniques reconditionnés en ligne) sont des
pure players. D’ailleurs, on observe de plus en plus d’entreprises ayant démarré en pure
players évoluer par opportunité en click and mortar. Si vous n’avez pas de boutique en propre,
il vous faudra participer a de nombreux événements physiques pour développer la notoriété de

votre marque ou bien vous appuyer sur une excellente stratégie webmarketing

6.4. La promotion (communication) :

La « promotion » représente tous les aspects de communication autour de votre produit
ou service a destination de votre cible. Le marketing digital apporte des modes de
communication jusque-la inégalés. Il permet de véhiculer beaucoup plus facilement les
messages de I’entreprise. Mais aussi et surtout, il permet d’inclure dans sa communication le

client gréce a des techniques participatives, co-constructives et d’écoute.

- Par les réseaux sociaux, le digital ouvre des espaces de discussion quasi infinis entre
la marque et ses clients.

- L’emailing a contribué a rapprocher 1’offre des consommateurs en intégrant des liens
cliquables dans les messages pointant directement vers 1’offre de service ou produits, 1a ou les
envois papiers ne pouvaient le faire.

- Le site web permet aux entreprises de présenter en permanence une vitrine, d’avoir
une boutique ouverte 24h/24h ou d’avoir une plate-forme de mise en relation accessible a tout
moment.

- Les ambassadeurs (blogueurs, instagrameurs, etc.) se sont multipliés. Véritable relais

de communication, ils diffusent vos messages au-dela de vos propres communautés
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6.5. Les autres P du marketing digital :

Le digital a considérablement enrichi la stratégie marketing, cet enrichissement a
toucher les 4P en y ajoutant d’autres éléments clés ayant un impact sur le succes d’un produit

ou d’un service sur un marché donné*®,

6.5.1. Personnel (People) : la relation client

La relation client et le dialogue sont des marqueurs forts du digital notamment grace
aux réseaux sociaux, aux forums et aux plates-formes de partage d’avis. Ces espaces
d’échanges et de partage d’informations sont pour les consommateurs des acces directs aux

marques.

L’utilisateur n’exprime plus seulement son degré de satisfaction sur le produit lui-
méme. Il partage son expérience globale. Elle repose non seulement sur 1’utilisabilité du
produit mais aussi sur la relation client en amont et en aval de 1’achat. L’utilisateur attend de
La marque qu’elle soit capable d’avoir un service client réactif et performant tout au long de

I’expérience. Le conseil prend alors un rdle essentiel et le « Personnel »devient central.

6.5.2. Personnalisation (Personalization) :

La personnalisation est un enjeu majeur du digital. Elle permet de toucher les prospects
ou clients en leur adressant des offres relatives a leurs besoins. Le produit ou service doit
pouvoir étre modulable pour répondre aux attentes spécifiques de chaque cible. Les variations
peuvent intervenir sur de nombreuses composantes telle que : la couleur, la taille, ajout d’un
¢lément (logo, nom, etc.), la formules d’achat/abonnements, le nombre d’utilisateurs, les

fonctionnalités. . .etc.

6.5.3. Preuve physique (Physical évidence) :
Offre est intangible lorsqu’elle est présentée en ligne : il n’y a pas de preuve matérielle

de son existence. Les internautes cherchent alors les signaux de réassurance.

Celle-ci est matérialisée par 1’ensemble des éléments présents sur le site web qui

contribuent a sécuriser I’internaute sur 1’offre et plus globalement sur 1’entreprise, dont il

®MARRONE et GLAIRE, Op-Cit ,p67.
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trouve : numéro de téléphone, horaires d’ouverture du service client, labels, adresse physique,
photo de I’entreprise ou de la boutique physique...etc. Le principe de physicalevidence se

traduit également par la présentation de 1’équipe et du personnel.

6.5.4. Permission marketing (Permission marketing)

Le Permission Marketing est un pilier essentiel du marketing a une époque ou la
transparence et 1’honnéteté sont des valeurs fortement réclamées par les consommateurs pour

entretenir une relation durable avec une marque.

Figure 5: Le marketing mix augmenté par le digital
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Source :MARRONE (R), GALLIC (C), Le grand livre du marketing digital, Dunod,
Paris, 2018, P.71

7. Définition d’une stratégie digitale:

GrégoyBressolles a déterminer ce qu’on entend par une stratégie de marketing digital,
un concept qui reste peux traiter, Bressoles considere « la formulation d’une stratégie de
marketing Internet suppose de définir la maniére selon laquelle 1’e-marketing va supporter

I"atteinte des objectifs de ’entreprise et notamment ceux du marketing »*’

"BRESSOLLES, Grégory: L e-marketing, édition Dunod, Paris, 2012, p 128.

Ig
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Le but de la stratégie digital d’une entreprise consiste quant a lui permettre aux
marketers d’identifier des opportunités pour créer de la valeur dans un environnement

concurrentiel et dynamique.
7.1. La création de valeur :

On peut définir la création de valeur comme « la contribution apporté par les activités

de marketing aux affaires réalisées sur les canaux numérique »°

La création de valeur sur internet repose sur les entrées et les sorties. Les entrées sont le
trafic que génére un site web alors que les sorties sont I’argent que crée ce trafic. La création

de trafic suppose un colt

Figure 6: Schéma création de la valeur sur internet

Source :Scheid (F), Vaillant (R), De Montaigu (G) : le marketing digital a I’édition
Eyrolles, paris, 2012, p12.

La création de valeur se fait a travers plusieurs modeles, a savoir les sites web qui
permettent la diffusion de données selon la recherche du consommateur, ainsi que les services

en ligne qui donnent des informations précises...
7.2. Ladémarche stratégique :

La démarche stratégique du marketing digital découle naturellement du modéle de
création de valeur. Le marketeur se doit d’intervenir a tous les niveaux de la chaine de valeur

en déployant trois modes d’action génériques 19

8SCHEID, VAILLANT, et DE MONTAIGU, Op-Cit , po.
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Attirer: acquérir ou générer du trafic.
Convertir : transformer le trafic en valeur.
Fidéliser: répéter la valeur dans le temps.

Une stratégie marketing digitale doit étre pensée de facon globale et s’appuyer sur ces

trois éléments afin de créer de la valeur

7.2.1. Attirer :

Cette etape est spécifique au marketing digital car il est considéré, par nature, comme
un marketing d’attraction (pull marketing). Le but étant d’attirer la ciblé visée vers le média
digital souhaité. Deux stratégies sont généralement utilisées : les stratégies d’acquisition et les

stratégies de génération.
A. La stratégie d’acquisition :

Ce sont tous les leviers onlines dont le codt est en corrélation avec le trafic ou la valeur
obtenue (exemples : achats de liens sponsorisés, mise en place d’un programme d’affiliation,
compagne d’e-mailing, etc.). Le résultat de ces stratégies peut souvent étre mesuré quasi-

immédiatement, il est possible d’en mesurer I’impact ainsi que le retour sur investissement

(ROI).
B. Stratégie de génération :

Ce sont les leviers onlines pour lesquels le colt ne peut pas étre en corrélation avec le
trafic ou la valeur obtenue (exemples : optimisation SEO, création d’une page Facebook,
etc.). Contrairement a la premiére stratégie, celle-ci s’étale dans le temps et son impact ne

peut pas se mesurer immédiatement.
7.2.2.Convertir:

La conversion est une étape essentielle dans la chaine de création de valeur. C’est aussi

souvent celle qui est le moins bien maitrisée par le marketeur. En effet, la conversion étant

Bpd. p13.
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intrinsequement liée au site web, les actions & entreprendre peuvent avoir une dimension

technique.

Afin de travailler au mieux la conversion, le marketeur doit avoir au moins un
indicateur précis a mesurer pour connaitre la « quantité » de valeur crée en fonction d’un

indicateur de trafic.

Par exemple pour un site média, il est opportun de mesurer le nombre d’internautes qui
sont entrés sur une page web et qui ont quitté le site apres, sans consulter d’autres pages, ils
n’ont donc vu qu’une seule page du site. (Appelé également le taux de rebond). Améliorer la
conversion consistera alors dans ce cas a diminuer le taux de rebond, c¢’est-a-dire a inciter les

internautes a rester sur le site et a consommer d’autres pages du site.

SECTION 02 : LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR A L’ERE DE DIGITAL

Avec le développement de I’internet et le développement du partage d’informations
entre les consommateurs sur les forums ou encore les réseaux sociaux, une nouvelle forme de

consommateur se dessine.

1. Le comportement du consommateur et les facteurs qui les influence

La compréhension du consommateur est au cceur du marketing. Il ne suffit pas de
fabriquer des produits, il convient aussi de savoir qui est susceptible de les acheter, a quel

moment, dans quel lieu, a quel prix, et quel usage en sera fait.

1.1. Définition du consommateur :

Selon DEMEURE et BERTELOOT, le consommateur est définit comme: « Personne
qui achete et consomme un ou plusieurs produits (ou services) aupres d’un producteur ou d’un

distributeur»®

D’aprés Breée « les consommateurs sont « Pour I’entreprise, des agents vitaux car ce

sont eux qui constituent la garantie essentielle de son profit»

“DEMEURE (C), et BERTELOOT (S) :Aide-mémoire marketing, 7 éme édition Dundon ,Paris , 2015, p32.

! BREE Joél: Le comportement du consommateur , édition Dundon , France,2012, p9.
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Ainsi il peut étre définit comme: «un individu qui réalise des actes de consommation »*

Donc un consommateur est une personne qui utilise ou consomme des produits ou

services afin de satisfaire ses besoins.

1.2. Qu'est-ce qu'un comportement du consommateur ?

Les chercheurs dans le domaine d’analyse du consommateur : Engel, Kollat et Backwell
ont proposé la définition suivante : « Le comportement du consommateur est 1’étude de
I’ensemble des actes de l’individu, directement reliés a 1’achat et 1’utilisation des biens
économiques et de services, en englobant le processus de décision qui précede et détermine

ces actes »%°

A cet effet, le comportement du consommateur est 1’ensemble des actes directement liés
a la décision d’achat d’un produit ou services. Il prend en considération les facteurs qui

influencent la décision et la déclenchent.

Le comportement du consommateur étudie comment les particuliers et les entreprises
choisissent et utilisent des produits et services. Cette étude se concentre principalement sur

leur psychologie, leurs motivations et leurs comportements.

L’étude du comportement du consommateur comprend :

La maniere dont les consommateurs pensent et se sentent vis-a-vis des différentes

alternatives (marques, produits, services et revendeurs).

- Comment les consommateurs raisonnent et choisissent entre les différentes
alternatives.

- Quels comportements adoptent les consommateurs lorsqu’ils cherchent des produits et
effectuent des achats.

- Dans quelle mesure le comportement du consommateur est influencé par leur

environnement (entourage, culture, médias).

Z2DARPY.(D) et GUILLARD,(V): Comportement du consommateur, concepts et outils, 4 éme édition Dunod,
France, 2016, p15 .

BZ«L¢tude  du  comportement du  consommateur »,  WikiMemoires  (blog),  13mars2011,
https://wikimemoires.net/2011/03/13/letude-du-comportement-du-consommateur/.
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- Comment les campagnes marketing peuvent étre adaptées et ameliorées pour mieux

influencer le consommateur.

1.3. Les facteurs qui influencent le comportement du consommateur

Le comportement d'achat d'un consommateur subit lI'influence de nombreux facteurs :

culturels, sociaux, personnels et psychologiques.
Nous allons les examiner dans ce qui suit :

1.3.1.Les facteurs culturels :

Dés le jour de sa naissance, I'hnomme apprend ses modes de comportement. Un individu
assimile le systéeme de valeurs caractéristiques de sa culture qui résulte des efforts passés de la
société pour s'adapter a son environnement et qui lui est transmis par différents groupes et

institutions tels que la famille ou I'école.

La culture représente « un ensemble de connaissances, de croyances, de normes, de
valeurs, de traditions... acquises par ’homme en tant que membre de telle ou telle société ».
C’est « une programmation mentale collective » qui va se traduire par des manifestations
visibles, notamment par des comportements, des coutumes, des rituels,... La culture

d’appartenance (ou d’adoption) d’un individu va donc se traduire de multiples fagons.

Les responsables de marketing international doivent faire particulierement attention aux
différences culturelles, dans la mesure ou elles peuvent avoir de profondes incidences sur la

vente de leurs produits et la mise en ceuvre de leurs plans marketing a I'étranger.

A. Les sous- cultures

Au sein de toutes les sociétés, il existe un certain nombre de groupes culturels ou sous
culturels qui permettent a leurs membres de s'identifier de fagon plus précise a un modele de
comportement donné. On distingue ainsi : les groupes de générations ; les groupes de

nationalités ; les groupes des Religieux ; les groupes ethniques ; les groupes régionaux.

On peut définir la sous-culture comme un groupe social identifiable en tant que segment

différencié dans une société plus large et plus complexe. Ses membres possedent des
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specificités culturelles distinctes des autres personnes de la société mais ils adherent toutefois
a ses valeurs fondamentales et respectent les régles correspondantes.

B. La classe sociale

On appelle classe sociale ; les groupes relativement homogenes et permanents, ordonnés
les uns par rapport aux autres, et dont les membres partagent le systeme de valeur, le mode de

vie, les intéréts et le comportement

Une classe sociale est mesurée par un certain nombre d'indicateurs (profession,
patrimoine, zone d'habitation ou niveau d'instruction) qui influencent la décision d'un

consommateur.
1.3.2. Les facteurs sociaux :

Un second groupe de facteurs, centré sur les relations interpersonnelles, joue un réle
important en matiere d'achat, il s'agit des groupes de référence (notamment la famille), et des

statuts et rdles qui leur sont associés.
A. Les groupes de référence :

Dans sa vie quotidienne, un individu est influencé par les nombreux groupes auxquels il

appartient. Ces types de groupes sont appelés groupes d'appartenance.

Ils interviennent de trois facons : d'abord, les groupes de référence proposent a
I'individu des modeles de comportement et de mode de vie. Ensuite, ils influencent I'image
gu'il se fait de lui-méme. Enfin, ils engendrent des pressions en faveur d'une certaine

confronté de comportements.
B. Lafamille:

Le comportement est fortement influence par les différents membres de sa famille. 1l
est, en fait, utile de distinguer deux sortes de cellules familiales : la famille d'orientation, qui
se compose des parents et la famille de procréation formée par le conjoint et les enfants. Dans
sa famille d'orientation, un individu acquiert certaines attitudes envers la religion, la politique

ou I'économie mais aussi envers lui-méme, ses espoirs et ses ambitions. Méme lorsqu'il quitte
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le nid familial, il subit toujours l'influence plus ou moins consciente de ses parents dans

certaines décisions d'achat.
C. Les statuts et les roles :

Un individu fait partie de nombreux groupes tout au long de sa vie : la position qu’il

occupe dans chacun de ces groupes est régentée par un statut auquel correspond un réle.

Un role se compose de toutes les activités qu'une personne est censée accomplir compte

tenu de son statut et des attentes de I'entourage.

Un statut donné correspond a une position plus ou moins valorisée socialement. Les

statuts et les rbles exercent une profonde influence sur le comportement d'achat.

1.3.3. Les facteurs personnels :

Les décisions d'achats sont également affectées par les caractéristiques de I'acheteur, et
notamment son age, I'étape de son cycle de vie, sa profession, sa position économique, son

style de vie et sa personnalité.
A. L'age et le cycle de vie :

Les produits et les services achetés par une personne évoluent tout au long de sa vie,

L'individu modifie son alimentation, ses vétements, son meuble et ses loisirs.

Le concept de cycle de vie joue aussi un réle dans les évolutions des décisions d'achat

en matiere de désirs, d'attitudes et de valeurs.
B. La profession et la position économique :

Le métier exercé par une personne donne naissance a de nombreux achats. (Par exemple
un ouvrier de batiment a besoin de vétements, des chaussures de travail et peut-étre d’une
gamelle pour déjeuner sur le chantier pendant que son directeur achéte des vétements luxueux

et voyage en avion).

Le responsable marketing doit identifier les catégories socioprofessionnelles qui

expriment un intérét particulier pour ses produits et services.
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La position économique d'une personne détermine largement ce qu’elle est en mesure
d'acheter. Cette position est en fonction de son revenu (niveau, régularité, périodicite), de son
patrimoine (y compris les liquidités), de sa capacité d'endettement et de son attitude vis-a-vis

de I’épargne et du crédit
C. Le style de vie :

Un autre facteur affectant le comportement d'achat est le style de vie qu'une personne a
décide d'adopter. Celui-ci est défini comme : un systeme de repérage d'un individu a partir de

ses activités, ses centres d'intérét et ses opinions.

Tout individu a une personnalité qu'il exprime a travers son comportement d'achat.
Celle-ci s'exprime, en général, sous forme de traits : confiance en soi, autonomie, sociabilité,
adaptabilité, introversion, impulsivité, créativité... La personnalité est une variable utile pour
analyser la décision d'un individu pour autant qu'on puisse la mesurer et la relier aux produits

et aux marques.

Une notion voisine de la personnalité est « le concept de soi » qui décrit la fagon dont

un individu se considére et pense que les autres le voient.
1.3.4. Les facteurs psychologiques :

Quatre mécanisme-clé interviennent dans la psychologie d'un individu : la motivation,

la perception, lI'apprentissage et I'émergence de croyance et attitudes.
A. La motivation :

Les besoins ressentis par un individu sont de nature trés diverse. Certains sont
biogéniques, issus d'états de tension psychologique tels que la faim, la protection, I’affection
etc. D'autres psychogéniques engendrés par un inconfort psychologique tel que le besoin de
reconnaissance. La plupart des besoins, latents ou conscients, ne poussent pas nécessairement
I'individu a agir. Pour que l'action intervienne, il faut, en effet, que le besoin atteigne un

niveau d'intensité suffisante pour devenir un mobile.

Le comportement individuel n'est, par consequent, jamais simple et peut correspondre a

la mise en jeu de facteurs plus ou moins profonds.



CHAPITRE I : Le marketing digital et 'importance de la
transformation digitale

Lorsqu'un client regarde des ordinateurs, il n'est pas seulement sensible aux
performances. Il réagit mentalement & d'autres caractéristiques. La forme, la taille, le poids, la
matiére, la couleur de l'appareil sont autant d'éléments susceptibles de déclencher des
émotions. Aussi, le fabricant doit-il, lors de la conception du produit, étudier la capacité des
éléments visuels et tactiles a provoquer des sentiments susceptibles de stimuler ou au

contraire d'inhiber l'achat.

Selon Joél BREE la motivation est : « d’abord le fruit de 1’activation d’un besoin. Elle
constitue une force qui conduit I’individu a agir. Elle nait pour mettre en place une stratégie
visant a réduire un décalage notable percu, consciemment ou non, entre un état actuel ou un

état souhaité.
B. La perception :

Un individu motive est prét a l'action. La forme que prendra celle-ci dépend de sa

perception de la situation.

La perception est le processus pour lequel un individu choisit, organise et interpréte des
éléments d'informations externes pour construire une image cohérente du monde qui

I’entoure.

Plusieurs individus soumis au méme stimulus peuvent en avoir des perceptions

différentes selon I'environnement qui les entoure et selon leurs caractéristiques personnelles.
C. L’apprentissage :

On appelle « apprentissage » les modifications intervenues dans le comportement d'une

personne a la suite de ses expériences passées.

La plupart de nos comportements sont appris. La théorie de I'apprentissage s'appuie sur

cing concepts : le besoin, le stimulus, I'indice, la réponse et le renforcement
D. Les croyances et attitudes :

A travers l'action et I'apprentissage, l'individu forge des croyances et développe des

attitudes. A leurs tours celles-ci influencent son comportement.
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Une croyance correspond & un élément de connaissance descriptive qu'une personne

entretient & I'égard d'un objet.

Une attitude résume les évaluations (positives ou négatives), les réactions émotionnelles

et les prédispositions a agir vis-a-vis d'un objet ou d'une idée.

Les attitudes permettent a un individu de mettre en place des comportements cohérents
a I'égard d'une catégorie d'objets similaires. 1l n'a pas en effet a réinterpréter la réalité a
chaque fois : ses attitudes lui fournissent une structure d'accueil. Les attitudes d'une personne
s'agglutinent en réseaux logiques et chercher a modifier I'un d'entre eux peut requérir un

bouleversement de I'ensemble.

Une entreprise a donc I’avantage a adapter ses produits aux attitudes préexistantes

plutbt qu'a chercher a les transformer.

La plupart de nos comportements sont appris. La théorie de I'apprentissage s'appuie sur

cing concepts : le besoin, le stimulus, I'indice, la réponse et le renforcement.
2. L’émergence d’un nouveau consommateur :

Avec la multiplicité des canaux de communication et de distribution, induit par la
puissance de la transformation digitale, il n’existe plus de consommateur unique, ni universel,
sauf pour quelques rares produits. Pour les professionnels du Marketing, cette situation de fait
a induit une nouvelle maniere de concevoir la relation avec le consommateur, donnant lieu a
I’avénement d’un nouveau type de consommateur qui pratiquera a grande échelle la

consommation a distance a partir des moyens électroniques mis a sa disposition

2.1. L’évolution du consommateur a un consommateur digital

Le plus déstabilisant pour la plupart des entreprises, c’est la rapidité avec laquelle les
consommateurs ont adopté et compris le digital, et I’utilisent pour changer radicalement leur
facon de consommer. Pour la plus grande partie des biens de consommation, on ne parle pas
d’une évolution marginale, mais d’un bouleversement des hypothéses et des modes de penser
qui structuraient le marketing jusqu’a présent. Apres des dizaines d’années de stabilité, les

consommateurs ont tout simplement changé en quelques années leur fagcon d’identifier, de

Ig
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considérer et d’acheter une marque ou un produit®®. Le consommateur peut rire devant une
publicité, voire méme la mémoriser, mais ceci n’implique en rien qu’il va passer a 1’acte
d’achat. Quand il s’agit de choisir et d’acheter, ce sont Google et ses amis sur Facebook qui
entrent en jeu. L’Internet a réalisé un acces universel et facile a I’information sous toutes ses
formes. Donc pour les consommateurs, c’est une opportunité inouie de mieux s’informer, de

comparer, de discuter un produit ou une marque avant de choisir et d’acheter.

Non seulement chaque consommateur est rapidement devenu aussi informé qu’un
directeur des achats, mais, dans le méme mouvement, la consommation elle-méme s’est
démocratisée, collectivisée. Tout comme Wikipedia a rendu le savoir démocratique, Google,
Amazon, Facebook et YouTube sont utilisés pour rendre la consommation collective. Ils
incarnent parfaitement la deuxieme vague, celle qui offre a chague consommateur de jouer
non seulement un réle de récepteur de la communication, mais aussi d’acteur. Les marques ne
sont plus seules a émettre des jugements sur elles-mémes a travers leur propre
communication. Le public n’hésite pas a donner son avis, a commenter, a parodier, a
conseiller... C’est donc une intelligence collective de consommation qui émerge, créant une
sorte de contre-pouvoir au discours unilatéral des marques. Chaque consommateur peut
accéder a un grand nombre d’informations, de comparaisons et d’avis d’amis pour se faire
une opinion sur une marque ou une offre. Et il arrive aussi que des consommateurs se

regroupent et initient spontanément des mouvements positifs, ou non, autour d’une marque

2.2. Les typologies du consommateur d’aujourd’hui:

Les e-consommateurs ne sont pas tous égaux face a face d’acheter en ligne. D un point
de vue sociologique, il est important de différencier les différents profils d’e-consommateurs
afin d’harmoniser ses contenus et ses offres en fonction des comportements susceptibles

d’étre rencontrés. Donc quatre types de personnalité semblent émerger :

2.2.1. Le compétitif

C’est celui qui veut connaitre tous les tenants et les aboutissements avant de prendre sa
décision. Perfectionniste, il veut s’assurer d’avoir choisi le meilleur service et n’hésite pas a

utiliser les comparateurs de prix.

* TINELL, Marco «Marketing synchronisé»: Changer radicalement pour s’adapter au consommateur de [’ére
numérique, édition Eyrolles, Paris, 2012, pp50-55
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2.2.2.Le spontané

Est un étre social, il est a I’affut des nouvelles tendances et se rassurer par I’engouement
du public pour un produit. Il est donc tres sensible aux avis, aux recommandations et aux

partages, d’ou la place prépondérante des réseaux sociaux dans ses décisions d’achat.

2.2.3. L’humaniste

I1 se rapproche du spontané, I’humanité se base sur les recommandations et les avis
mais garde un esprit critique. Il effectue donc des recherches minutieuses sur vos offres et

services et prends ses décisions selon les grandes lignes dégageées.

2.2.4.Le méthodique

Il est sensible aux détails, il visitera et décortiquera chaque page et chaque rubrique du

site. Il cherche a adopter un comportement responsable

2.3. Caractéristiques du consommateur d’aujourd’hui®

2.3.1.Un consommateur plus actif

Le consommateur est devenu acteur de sa consommation. Il y a un avant-aprés la
rupture digitale. A toutes les étapes précédentes de la société de consommation, il était dans
une posture passive. Abreuvé de stimuli publicitaires, il finissait par choisir la marque qui
avait parlé le plus fort, et dont la présence a I’esprit et la notoriété prenaient le dessus sur ses

concurrents. Pour chaque besoin, le choix était limité & quelques marques.

2.3.2. Un consommateur volatil

Le consommateur est volatil et multi actif sur la Toile. Il aime changer, renouveler, il
est infidele et capricieux, Il expérimente de nouveaux canaux d’achat, de nouvelles marques,
de nouvelles offres. L’¢ére du client acquis et fidéle correspondait au monde d’avant, dont les

contours étaient stables

% HOFFSTETTER (P) et  RIOU (N), « Le consommateur digital », les nouvelles approches pour le
séduire, EYROLLES, 2017, p-p161, 169.
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2.3.3 Un consommateur plus expert plus exigeant

Sa culture de la consommation est élevee. 1l connait bien le marketing. 1l sait distinguer
les bonnes opportunités des promesses floues. Il devient lui-méme un producteur de contenus

et de conseils via des avis, des tutos, un blog ou une chaine YouTube. Au final, bien informé.

I1 est exigeant. Avec du réseau partout, il n’a plus de temps mort, et attend des réponses
rapides des marques, voire des conseils en temps réel. Il attend des marques qu’elles soient
des producteurs d’expériences. Il est intransigeant sur les questions de I’honnéteté et de la
transparence, et ne tolére plus que les marques lui mentent ou lui cachent la vérité. 1l peut
accéder, en quelques clics, a des informations qu’il juge fiables et peut vérifier les faits mis en

avant par les marques

2.3.3 Consommateur pragmatique

Le consommateur digital, dans certains de ses choix, tend a valoriser plus les objets
pour leur utilité que leur possession. La valeur d’usage prend le dessus sur la valeur d’image.
Il est, d’une part, lassé de 1’obsolescence programmée, des vraies-fausses innovations, et des

limites de I’accumulation d’objets de consommation courante

D’autre part, il a désormais les moyens d’y échapper, grace aux possibilités offertes par

le digital. Hier, le seul choix qui s’offrait a lui était I’achat neuf ou d’occasion.

Aujourd’hui son champ de choix s’est élargi. L’achat d’un produit n’est plus
automatique. L’acces a un service ou a un produit peut se faire de multiples maniéres et a tous

les prix
2.3.4 Un consommateur plus citoyen
Le consommateur digital est mieux informé. Il a une conscience plus aigué des effets

négatifs sur ’environnement de certain de ses choix en matiére de consommation.

Enjeux de santé publique liés a la consommation, polémiques sur I’image de la femme
ou des minorités, crises associées a des produits, mensonges d’entreprises...etc. Autant de

thémes qui ont alerté 1’opinion et ne laissent plus indifférent.
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Les sources d’information sont plus nombreuses et peuvent se transformer en action s’il

le juge nécessaire.

Figure 7: Caractéristique du consommateur d'aujourd'hui
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Source : HOFFSTETTER (.P) et RIOU(N), « Le consommateur digital », les nouvelles
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2.4Les attentes du consommateur aujourd’hui

Le consommateur a désormais le pouvoir de mettre les firmes en concurrence pour le
satisfaire. Il se montre alors plus exigent, avec des attentes toujours plus poussées, que ce soit

en termes d’écoute, de personnalisation de 1’offre, d’instantanéité ou de transparence.
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Figure 8: Les attentes du consommateur de 21°™ siécle
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Conclusion :

Le marketing digital vise a tirer profit des opportunités du web en développant des
mécanismes qui permettent I’identification de leviers digitaux pertinents afin de répondre aux

objectifs marketings.

Grace au developpement rapide des nouvelles technologies, les entreprises doivent

intégrer de facon efficace la dimension digitale, qui répond aux nouveaux consommateurs.

Il est important de signaler que le consommateur d’aujourd’hui est de plus en plus
informé, grace aux informations disponibles sur le web et d’autres supports, grace a la tribune
que lui donne I’accés aux réseaux sociaux et aux communautés virtuelles, il a le pouvoir de
nuire a la réputation d’une entreprise ou d’une marque, il a le pouvoir de donner des

recommandations, des prescriptions.

Et face a cet important changement de comportement de consommateur, il est
primordial pour toutes les entreprises d’étre orientées vers leurs clients en tentant d’analyser

et de comprendre leurs comportements

S
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Depuis quelques années, un nouveau phénomeéne est apparu en Algérie et partout dans
le monde. 11 s’agit de la popularité grandissante des réseaux sociaux sur le Web lesquels ont

bousculé les mode¢les traditionnels du marketing établis depuis plus d’un siecle.

La littérature en marketing montre qu’avec le développement des technologies du Web
et le grand succes des services du Web social comme Facebook, Twitter ou YouTube, une

nouvelle forme de marché en ligne innovant a évolué au cours de ces derniéres années.

On entamera ce chapitre, par une premiere section portant sur des définitions et
concepts de base sur les réseaux sociaux en général, on cite aussi les principaux réseaux
sociaux dans le monde. On abordera dans une deuxiéme section I’intégration de ces derniers

dans le marketing.

SECTION 01 : GENERALITE SUR LES RESEAUX SOCIAUX

La notion de réseau social, loin d’étre récente, appartient a la sociologie, et s’est depuis
largement développée. Cependant, c’est sa traduction sous la forme de plateformes sur
Internet qui lui donne toute sa signification actuelle. Les réseaux sociaux ont réorganisé la
relation entre les entreprises et leurs clients. Désormais, les clients ont pris le contréle et sont

détenteurs du pouvoir.

Les réseaux sociaux permettent aux consommateurs de s’échanger les informations et
de communiquer avec un nombre illimitée de personnes a travers le monde. Comme ils
offrent la possibilité de communiquer avec les entreprises. lls offrent aux entreprises
I’opportunité d’établir des relations a long terme avec ses consommateurs actuels et de

résoudre leurs problémes.
1. L’apparition des réseaux sociaux

C’est avec le développement du web 2.0, le flux important de partage d’informations de
la part de chaque internaute, 1’envie de lier toutes les personnes du monde afin de créer des
relations d’amitié ou de collaborateur et surtout le besoin d’acquérir le plus de données
possibles de la part des autres. Certains chercheurs ont commencé a penser a une méthode, un
espace virtuel ou ils peuvent regrouper dedans tous les internautes du monde, de fagon a les

mettre en contact et de faciliter les transactions sans a avoir se déplacer.

IE
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1.1. Définition des réseaux sociaux

Plusieurs auteurs se sont intéressés a ce tout nouveau concept qui est les réseaux
sociaux, et que par la suite lui ont attribué des définitions, ce qui fait que désormais on
dispose de plusieurs définitions concernant un réseau social, certes qui se ressemblent dans un

sens large mais qui proviennent d’auteurs différents et donc différentes visions :

Boursin et Ludovic le définissent comme suit : « le réseau social se définit comme une
plate-forme permettant de créer son profil pour construire des relations avec d’autres
membres, y former des groupes d’intéréts communs et échanger. Il rend possible un dialogue
ou une conversation, dans un cadre certes contr6lé et organisé, mais débarrasse des

contraintes physiques de la proximité et de la synchroniser »*

Selon Fred Gavazza, consultant internet indépendant : « les réseaux sociaux désignent
un ensemble de services permettant de développer des conversations et des interactions

sociales sur internet ou en situation de mobilité. »2

Selon Marie Monziols «un réseau social est un espace virtuel ou les gens de méme
affinité peuvent se rencontrer et interagir. Les réseaux sociaux permettent d’échanger entre
membres, par courrier électronique ou par messagerie instantanée et de partager ses

informations personnelles »*

1.1.1. Les réseaux sociaux versus médias sociaux

« Meédia social » ou « réseau social », les deux expressions semblent proches,
néanmoins il existe quelques nuances qui les différencient. Une confusion qui s’explique par

le fait que les réseaux sociaux sont une sous-catégorie des medias sociaux.

Le média social est basé sur la communication. Il permet de publier des contenus et de
générer de I’engagement. Le réseau social a pour objectif de mettre en relation les internautes

entre eux afin de créer des communautés.

'LUDOVIC Boursin et PUYFAUCHER Laetitia : Le Média Humain ,éditions d’Organisation, Paris,2011,
pll7.

%« 56863-tout-ce-que-vous-avez-toujours-voulu-savoir-sur-les-medias-sociaux-sans-jamais-oser-le-demander-
guide-social-media-2012.pdf », consulté le 27 décembre 2020, https://www.enssib.fr/bibliotheque-
numerique/documents/56863-tout-ce-que-vous-avez-toujours-voulu-savoir-sur-les-medias-sociaux-sans-jamais-
oser-le-demander-guide-social-media-2012.pdf.

*MONZIOLS Marie et al «Et si je me mettais aux réseaux sociaux !»: Se lancer et les utiliser - Mode d’emploi
édition Eyrolles, Paris, 2014, p35.
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Figure 1: Les différences entre les médias sociaux et les réseaux sociaux

Entreprise : Clients / Utilisateurs

; NV
Peésence enligne ; Conteny, ergonomie, desgn graphique, CMS.. | Browsing, Search, emads, e-commerce, blogging, micro blogpng. tagging,
Visibilité enligne: SEQ, PPC, SMO, SEM, Banner, emailing, Link placement . bookmarking, commenting.
Engagement : Community Management
Acquisition : CTA, Funnel, AJS testing
[

\ Facebook
Twitter
_| Linkedin
Réseaux / YouTube

sociaux Flickr

_u /‘ Wordpress
Posterous
Tumbir

Bbgraph
PhpBB
Yahoo
Answers

Médias Sociaux

Médias online

Médias numériques

Source : https://www.pinterest.fr/pin/193373377723343266/

Donc nous pouvons dire que : Le réseau social est une des catégories des médias
sociaux. Tandis que ces derniers ont pour fondement le contenu, Les réseaux sociaux ont pour
vocation I’interaction et la mise en relation directe entre utilisateurs afin de créer des

communauteés.

De ce fait, il vaut mieux privilégier les réseaux quand il s’agit de mettre une entreprise
b

sur le devant de la scéne, I’interaction y étant plus présente.
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2. Typologies des réseaux sociaux

On distingue plusieurs catégories:*
2.1. Les réseaux personnels :

Ils se retrouvent au centre car ce sont ceux qui sont les plus liés a I’individu. On les
qualifie de personnels car ils sont, tout du moins a I’origine, destinés au partage avec ses amis,
sa famille, son entourage plus ou moins proche. Si on revient aux origines de Facebook, il n’y
avait pas de notion commerciale, pas de pages professionnelles et les centres d’intérét

n’avaient pas leur page.

2.2. Les réseaux visuels et sonores :

Ils mettent 1’accent sur un type de média en particulier. On y retrouve les grandes
plates-formes type YouTube ou Sound Cloud. Ces réseaux ont pour objet de partager une

passion, des creations, ou de créer des playlists et albums.

2.3. Le Microblogging :

Introduit par le géant Twitter, le Microblogging a cela de particulier qu’il est orienté sur
des messages courts. lls peuvent étre limités en nombre de caractéres, 140 pour Twitter ou par
habitude la plateforme de bloggingTumblr, il est d’usage d’opter pour des publications
courtes : une photo, une image animée, avec éventuellement une ligne de texte, méme s’il n’y

a pas de limite imposée.

2.4. Les réseaux informatifs :

Ils ont pour but de valoriser un type d’information créé par une personne (physique ou
morale). Il s’agit la plupart du temps de contenu original portant sur une thématique

particuliére. On y retrouve les grandes plates-formes de blogging.

2.5. Les réseaux professionnels :

Il ne s’agit pas ici de réseaux a vocation publicitaire, mais de réseaux permettant de se
mettre en avant dans le monde du travail. Pour simplifier, ce sont des banques de CV en ligne
améliorées. On y crée son profil en indiquant son parcours et ses compétences et on a la

possibilité d’entrer en contact avec des collaborateurs, des clients, des prospects.

*ROCHAS, Audrey : Le digital: pour qui, comment, pourquoi ?, éditions Médicilline, Paris, 2016, P39.

M
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2.6. Les réseaux de rencontres :

Méme si Tinder a été intégré a cette catégorie, ce qui nous intéresse ici c’est le principe
sur lequel sont basés ces réseaux. On permet a des utilisateurs d’entrer en contact en fonction
de centres d’intérét communs. Une caractéristique de plus en plus fréquente est la géo-

localisation permettant de rencontrer les personnes proches de soi.

2.7. Les réseaux de bookmarking :

On parle aussi de curation. Il s’agit de récolter des informations provenant de différentes
sources et de les rassembler. Cela permet notamment de mettre en avant une bonne capacité
d’analyse, une certaine connaissance d’un sujet donné, sans pour autant devoir créer le

contenu, ce qui constitue un gain de temps important.

Figure 2: Typologie des réseaux sociaux
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Source : ROCHAS, (Audrey): le digital pour qui, comment, pourquoi ?,1ler édition
Médicilline , Paris, 2016,p 39
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3. Les caractéristiques intrinseques des réseaux sociaux

La premiére caractéristique des réseaux sociaux est la possibilité offerte aux utilisateurs
de créer des comptes gratuitement et d’étre faciles a utiliser. Ils proposent des fonctionnalités
qui encouragent le partage d’informations entre les individus inscrits. Ces plateformes se
caractérisent par la croissance exponentielle du nombre d’utilisateurs inscrits ou encore du
contenu créé par les membres. Ces deux caractéristiques vont permettre la création de valeur

au sein du réseau.

- Pour favoriser I’interaction et le partage de contenus, les réseaux sociaux
proposent un certain nombre de fonctionnalités permettant de les identifier

- Un espace personnel que I’utilisateur peut s’approprier en le personnalisant. Dans
cet espace 1’utilisateur renseigne son identité.

- Ce réseau se crée par le biais d’une invitation par mail, d’un moteur de recherche
sur la plateforme permettant de retrouver qui est inscrit. La mise en relation entre
deux personnes est souvent synonyme d’un accord entre les deux parties et, dans
tous les cas, elle reste révocable.

- Un fil d’actualité qui permet de suivre les contenus postés par le réseau de contact
de 'utilisateur.

- La possibilité¢ d’échanger avec son réseau ou la communauté, de donner son avis,
de tisser des relations et différentes fonctionnalités qui peuvent varier selon le
support, comme le partage d’éléments multimédias.

- Un outil de recherche permettant aux membres d’identifier des contacts, des zones
d’interaction par mots-clés, thémes ou encore hashtag.

- Des outils collaboratifs qui varient en fonction de la plateforme comme des
groupes d’intérét, des messageries privées, des conférences téléphoniques a
plusieurs, ou encore la possibilit¢ de commenter ou d’aimer une publication d’un
autre utilisateur.

- Une version Web et une version mobile permettant de toucher de nombreux
utilisateurs dans leurs différents usages.

- Enfin la quantité de contenus échangés entre leurs membres détermine

N
[
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Figure 3: Caractéristiques des réseaux sociaux
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4. Les outils des réseaux sociaux

Aujourd’hui il existe une multitude des outils qu’utilisent les réseaux sociaux chacun
d’entre eux répond a un besoin bien précis. Certains ont pu maintenir leurs efficacités et leurs

utilisations par les internautes, alors que d’autres ont fini dans I’oubli.

Nous allons prendre dans ce point quelques exemples de 1’ensemble des outils des
réseaux sociaux, les plus utilisés et les plus célebres Facebook, YouTube, Instagram,
LinkedIn et Twitter

Cette statistique fournit des informations sur les réseaux les plus populaires dans le
monde en janvier 2019, classés par nombre de comptes actifs. Facebook, le leader du marché,
a eté le premier réseau social a dépasser le milliard de comptes enregistrés et compte
actuellement 2,27 milliards d'utilisateurs actifs par mois. L'application de partage de photos

classée au sixiéme rang, Instagram, comptait 1 milliard de comptes actifs par mois.
4.1. Facebook :

Fort de son milliard d'utilisateurs en 2012, il est incontestablement le plus important
réseau social au niveau mondial. 1l est traduit en soixante-dix langues et représente une page
vue sur cing sur le Web mondial. C'est le réseau grand public par excellence. Le ton est plutét
fun, ludique et rarement sérieux. Ce qui fait de lui une sorte de site de récréation. Ces critéres
ne doivent pas dissuader les entreprises d'y adhérer et de s'y exprimer car Facebook est un
fabuleux créateur de buzz et de notoriété. Souvent, les posts ou les articles qui y sont déposés
sont bien mieux référencés sur les moteurs de recherche que des articles parus dans la presse
digitale®.

Facebook est un canal de communication important pour les community managers et les
professionnels du web. Les possibilités offertes en termes de stratégie organique ou de

stratégie d’achat média et de performances sont trés intéressantes.
4.1.1. Les usages marketing de Facebook

Les usages possibles de Facebook pour promouvoir sa marque sont nombreux. Facebook

met en effet & la disposition de ses utilisateurs différents outils, dont voici un lexique °

SOUALLIDI, Habib :Les outils de la communication digitale , édition Eyrolles, 2013, p85.

® CORDINA Paul , KAUFMAN Henri , et WARGNIER Xavier «Tout savoir sur... Les Marques et les Réseaux
Sociaux»: Intégration Marketing des Réseaux Sociaux par les entreprises, ler édition Kawa, 2012, Paris, p58.
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- La Fan Page: Elle est I’équivalent pour une marque d’une page profil pour un
utilisateur. Les personnes peuvent y adhérer en tant que fans afin d’accéder a des

fonctionnalités spécifiques.
- Le groupe: Sert a collaborer et interagir sur des thémes généraux.

- L’application: Correspond a une fonctionnalité du site. Une marque peut créer sa

propre application et la mettre & disposition des utilisateurs.

- Facebook Share: Permet la publication sur le mur a I’initiative de 1’utilisateur d’une
information telle que I'utilisation d’une application, le partage d’un lien ou bien la
participation a un événement par exemple.

- Facebook Connect : Permet aux utilisateurs de connecter directement leur profil au
site d’une entreprise. La société peut recueillir les informations disponibles sur le
compte Facebook de I'utilisateur. L’internaute a lui la possibilité de s’identifier sur un
site avec ses identifiants Facebook

- LaPublication : Correspond a un message publi¢ sur le mur de I’utilisateur.

- L’invitation a des amis: Grice a Facebook Connecte, 1’application peut puiser les
informations du profil de I’utilisateur comme par exemple la liste de ses amis. Ainsi la

personne pourra inviter les amis de son choix a découvrir I’application.

Une Fan Page Facebook permet de fidéliser les prospects et clients d’une entreprise. Il
s’agit d’un profil public, accessible a tous les internautes, qui permet de partager sur une
activité professionnelle et commerciale, ainsi que sur des produits aupres de la communauté
Facebook. Elle sera préférée par une entreprise a un groupe Facebook, car la palette d’outils

permettant de promouvoir la marque et interagir avec les fans est plus grande.

4.1.2. Les indicateurs de performance d’une page Facebook :

- La pertinence des publications

- Le nombre total des fans (mention j’aime).

- Le nombre de personnes ayant visualise la page.

- La somme totale des indicateurs que le post a regu.

- Le nombre total de fois ou le contenu a été vu ou affiché.

Pour étre un véritable membre actif sur Facebook, il vous faudra intervenir idéalement
une fois par jour. Autrement, deux postes par semaine restent une bonne cadence pour les

entreprises.

N
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Figure 4: Evolution du nombre d'utilisateur de Facebook dans le monde pour les

derniers cing ans (Janviers)
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En fait, cette figure montre que le nombre d'utilisateurs mensuels actifs de Facebook a
augmenté régulierement au cours des 12 derniers mois, d'une croissance de pres de 10% du
nombre d'utilisateurs chaque année. La courbe de croissance de la plate-forme sur cing ans est

également impressionnante
4.2. YouTube :

YouTube est un site de partage de vidéos, créé en février 2005 et racheté par Google en
octobre 2006. Tres demandée par les internautes, la présence de vidéos sur un site Internet fait
partie des critéres de référencement et de classement de Google. YouTube n’est pas qu’une
plateforme de partage, c’est un moteur de recherche ou I’internaute peut trouver une
information’.

YouTube est le plus grand site Web d'hébergement de vidéos sur lequel les utilisateurs
peuvent diffuser, visualiser et se partager des sequences vidéo. YouTube est le leader dans la
catégorie des sites de partage au monde avec une dominante d'usage plutdt grand public.

Les marques peuvent augmenter leur visibilité sur YouTube en y créant leur chaine

thématique officielle. Cela représente pour elles 1’occasion de rassembler 1’ensemble de leurs

"BLADIER, Cyril, La Boite & outils des réseaux sociaux, édition Dunod, Paris 2012, p61.
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contenus video en un méme endroit. Elles ont par ailleurs la possibilité de brander leur chaine
grace a des applications en flash afin d’arborer les codes iconographiques de la marque et de

créer ainsi un véritable univers®,
4.2.1. Les objectifs d’utilisation YouTube:®

- YouTube est idéal pour les PME.

- Se faire connaitre rapidement.

- Créer un buzz : le partage et la reprise des vidéos sur des blogs est tres simple.
- Communiquer et démontrer son expertise.

- Optimiser son référencement : Les vidéos YouTube sont mieux référencées que celles

des autres plateformes.
4.3. LinkedIn

LinkedIn est un « réseau social professionnel en ligne créé en 2003 a
MountainViewLinkedIn est le principal réseau social professionnel au monde. Le site a plus
de 300 millions de membres dans le monde, Malgré cela, beaucoup de professionnels ne
savent pas comment bien [’utiliser. LinkedIn n’est pas une plateforme de CV mais de profils.
Ce réseau social propose des services pour cadres, dirigeants, entrepreneurs, chercheurs
d’emploi, recruteurs, entreprises, commerciaux, communicants, ¢étudiants, écoles et
universités.

LinkedIn sert davantage a marketer les potentiels de ses utilisateurs qu’a reprendre leurs

histoires professionnelles.
4.3.1. Intérét du réseau :

LinkedIn permet de mettre en relation les entreprises avec leurs employés, futurs
employés, mais également avec les autres entreprises/organisations. Ce réseau totalement
professionnel propose des échanges entre les individus en toute connaissance de leur profil et
de leurs informations personnelles. Les données des entreprises sont également présentes sur
ce réseau. Celui-ci a proposé une option « actualité » afin de fidéliser les connexions de ses

inscrits.

SCORDINA, KAUFMAN, et WARGNIERW, Op-Cit, p68.
SBLADIER Cyril: la Boite & outils des réseaux sociaux, Op-Cit, p68.
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4.3.2. Chiffres clés LinkedIn :

Figure 5: Statistique de I'audience sur LinkdIn en Algérie (Janvier 2019)
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4.4, Instagram

Instagram est une application mobile de partage et de retouche de photos. Instagram,
grace au support de Facebook, a conquis presque un milliard d’utilisateurs actifs et est devenu
incontournable dans certains secteurs. Ainsi Instagram a aidé Facebook a rentabiliser sa

présence mobile.

Instagram propose aux entreprises de créer un compte mais il n’existe pas de différence
entre un compte particulier et un compte entreprise. Il existe une offre publicitaire pour les

annonceurs qui permet de donner davantage de visibilité aux publications.

Instagram s’adresse aux marques et aux produits de grande consommation. Les
consultants peuvent 1’utiliser pour illustrer leur pensée du jour et pour sortir d’une
communication d’expert technique. Ils peuvent ainsi communiquer sur un style de vie et des

valeurs qui les sont propres.

4.4.1. Intérét de ce réseau :

Instagram, c’est a la fois Twitter et Flickr : une communauté dans laquelle les membres

prennent des photos et les partagent. La communaute étant tres importante, les possibilités
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d’interactions sociales sont intégrées. Instagram est donc un espace pour Se rapprocher de
consommateurs potentiels et développer sa notoriété. Les marque utilisent Instagram pour®

- Poster des démonstrations de produit
- Répondre aux questions de SAV

- Créer son « book »

- Promouvoir un événement

- Diffuser des codes promotionnels

4.4.2. Chiffres clés Instagram :

Figure 6: Statistique de I'audience sur Instagram en Algérie (Janvier 2019)

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW !

BASED O INSTAGRAMS TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIEMCE

MNUMBER OF PEOFLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
INSTAGRAM REPORTS AGED 13+ THAT CAN GUARTER GROWTH IT5 AD AUDIENCE ITS AD' AUDIEMNCE
(CAM BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN INSTAGRAM THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM ~ ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS 15 MALE*

CACAC A

4.40 14% +7.3% 41%

MILLION

Source: https://fr.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-algeria-january-2019-v01

B LADIER, Cyril, Op-Cit, p54.
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SECTIONOZ2 : INTEGRATION DES RESEAUX SOCIAUX DANS LE
MARKETING

Faire du marketing sur les réseaux sociaux ou couramment appelé le marketing des
réseaux sociaux ou bien « the social media marketing », consiste comme son nom 1’indique a
faire projeter le marketing sur le monde virtuel c’est a dire faire du marketing sur les
différents medias sociaux : des études de marché, prospecter de nouveaux clients et fidéliser

les actuels, faire de la veille et rester toujours proche de ¢a cible ... etc

1. Les 4P du social marketing

Le mix marketing traditionnel reposant sur les valeurs prix, produit, publicité et place,

Iorientation des medias sociaux a déterminé une nouvelle logique des 4P '*. Dans un rapport

Forrester, Bradner (2009) propose ainsi de redéfinir les 4P du marketing social *2:

1.1. Permission :

L’internaute est celui qui décide s’il accepte de s’engager ou d’interagir avec la marque.
Il faut maintenant se faire accepter avant de pouvoir diffuser un message.

1.2. Proximité :

Les marques doivent s’adapter aux spécificités locales des internautes. Elles ne doivent
en aucun cas les inonder de messages génériques valables sur I’ensemble du marché.

1.3. Perception :

Les marques doivent se contenter de ce que les utilisateurs veulent bien montrer. 1l faut
donc différencier les attentes de I’entreprise de celles du consommateur.

1.4. Participation :

L’internaute a pris une place de plus en plus importante dans la diffusion des messages,

les marques doivent donc les laisser s’exprimer sur leurs besoins ou leurs attentes.

“DUPIN Antoine : Communiquer sur les réseaux sociaux: les méthodes et les outils indispensables pour vos
stratégies de communication sur les médias sociaux editions FYP,Paris, 2010, p115.

2« uPAJIEOfgriH_SMhR6mM2LFQY TWpUwbZ38Vsea5XIxcDGVINK 1.pdf », consulté le 28 décembre 2020,
https://www.doyoubuzz.com/var/f/uP/A9/uPA9JIEOfgriH_SMhR6mM2LFQYTWpUwbZ38Vsea5XIxcDGVINKL.
pdf.

m
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Selon Cavazza , « I’idée derriere I’ Adaptive Brand Marketing est donc d’adopter une
approche plus agile et surtout de valoriser avant tout I’'image de marque plutot que les ventes
a court terme ».2 C’est pourquoi, face a une nouvelle génération de consommateurs qui ont
bien évolués depuis 1’époque des medias traditionnels, il semble essentiel pour les marques de
prendre en compte ces nouveaux 4P dans 1’élaboration et la mise en place de leur stratégie de

communication marketing sur les réseaux sociaux.

2. Elaborer une stratégie marketing via les réseaux sociaux

La plupart des entreprises ne choisissent pas de communiquer sur un canal de
communication unique, elles se servent des différents canaux pour renforcer leurs visibilités

et donc leurs notoriétés.

Il est important pour chaque entreprise de délimiter les périmetres de chacun des
canaux de communication retenus. La stratégie de présence sur les réseaux sociaux ne doit pas
se faire au hasard et doit étre bien pensée en amont du positionnement sur 1’un ou 1’autre de

ces supports.

Plusieurs étapes sont a suivre dans 1’¢laboration d’une stratégie sociale média, comme

“Fred Cavazza, «Les 4 P du social marketing», FredCavazza.net, 9 décembre 2009,
https://fredcavazza.net/2009/12/09/les-4-p-du-social-marketing/.
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Figure 7: Les étapes d'élaboration d'une stratégie sociale média

Etapes de
présence sur les
réseaux sociaux

Source :https://www.researchgate.net/publication/334288269 LES RESEAUX_ SOCI
AUX_EN_ALGERIE_- VERITABLE_LEVIER_MARKETING

La premiére étape: L’entreprise effectue un audit sur sa présence numérique et celle de
ses concurrents. Elle doit pour cela analyser les conversations sur internet afin de
connaitre les tendances des échanges réalisés ainsi que les sujets d’intéréts pour le
consommateur. Elle doit cerner 1’univers dans lequel elle souhaite s’établir, et identifier
les opportunités. Mais aussi difficultés et freins qu’elle pourrait rencontrer. Les
pratiques d’écoute constituent une partie intégrante des actions du Community
Manager.

La deuxiéme étape : I’entreprise doit définir le pourquoi de sa présence sur les réseaux
sociaux. L’expérience qu’elle souhaite proposer et identifier la valeur ajoutée qu’elle
peut apporter a travers son contenue et ses publications pour sa cible. Pour cela elle doit
mettre en place un plan pour ses actions qu’elle souhaite réalisée.

La troisieme étape : les réseaux sociaux comme 1’indique leurs intitulés sont un moyen
de communication avec une approche plus sociale et directe avec les clients et
prospects. L’entreprise doit penser a concevoir ses messages de manicre adaptée a la

nature du média ou des médias sociaux choisis.
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L’entreprise doit s’exprimer en tant que personne et non pas en tant qu’entité. Qui dit
social, dit relations humaines. Elle doit porter de I’intérét a sa communauté, étre a 1’écoute,

étre proche et abordable.

La quatrieme étape : le social média planning doit mettre en cohérence les diffusions
des contenus et les actions sur toutes les plateformes cibles

La cinquiéme étape : la création de contenu représente, aujourd’hui, la meilleure fagon
d’engendrer I’engagement des fans en créant régulierement du contenu qui les marque
et qui les intéresse.

La sixieme étape : il faut non seulement gérer la communauté en répondant aux
différentes sollicitations des internautes mais également penser a créer des compagnes
qui permettront d’engager la discussion avec eux. C’est la mission du community
manager d’interagir avec cette communauté tout en restant respectant les objectifs de
I’entrepris.

La septieme étape : 1’objectif de la présence sur les réseaux sociaux est de créer un
maximum de suiveurs et de fans a la marque. Pour cela, il est important de faire grandir
sa communauté pour en tirer des bénéfices.

Derniere étape : pour juger du succés d’une stratégie marketing des média sociaux, il
est nécessaire de batir un processus d’évaluation a suivre (de visibilité, de fidélisation,
de conversation et d’engagement. d’acquisition et de conversion, de tonalit¢ et de

sentiment)

3. Mesure d’efficacité et limites des réseaux sociaux en marketing

Aprés 1’élaboration d’une stratégie marketing des réseaux sociaux il est essentiel de

mettre des outils de mesure d’efficacité pour pouvoir évaluer les résultats obtenus.

Souvent les réseaux sociaux ne présent pas seulement des avantages, mais aussi des

limites et des inconvénients pour 1’'usage marketing.

3.1. Méthode KPI pour mesurer ’efficacité des réseaux sociaux en marketing

Toute stratégie menée sur les réseaux sociaux s’accompagne forcément d’un suivi et
d’une analyse approfondie des statistiques pour évaluer la pertinence et les retombées des
actions digitales. Les KPI (Key Performance Indicateur) indicateurs clé de performance en

frangais permettent de mesurer la performance des réseaux sociaux. Il existe plusieurs
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indicateurs (tres nombreux). Donc, une marque doit déterminer ceux qui évalueront le mieux

sa stratégie en fonction des objectifs a atteindre.

3.1.1. Type des KPI :

On distingue deux types d’indicateurs KPI : quantitatif et qualitatif.
A. Les indicateurs quantitatifs

Le KPI quantitatif permet d’évaluer les retombées des activités sur les réseaux sociaux,
il a pour objectif de mesurer directement les effets d’une action digitale, a travers

I’observation du comportement des internautes.
a) Le nombre d’abonnés :

Cette donnée est sans doute la plus facile a mesurer, et ce, sur presque tous les réseaux

sociaux. L’évolution du nombre d’abonnés apporte de précieuses informations :

- Si I’évolution est constante : ¢’est sans doute que le rythme de publications 1’est aussi

et que celles-ci sont de qualité.

- S’il y avait une action spécifique pour recruter des abonnés, comme un jeu concours
ou une campagne de publicité sur Facebook, cette donnée vous permettra de mesurer son

efficacité.

- Si vous avez été particulierement actif sur une période donnée, vous pourrez peut-étre

constater une hausse du nombre d’abonnés.

- Si vous constatez une baisse, c’est plus inquiétant : Les utilisateurs s’abonnent en effet

plus facilement qu’ils ne se désabonnent
b) La portée:

La portée correspond au nombre de personnes auxquelles la publication a éte diffusée.
Ainsi, plus vous avez d’abonnés et plus vos publications auront été partagées, plus la portée

sera conséquente.

Sur Facebook, cette donnée est gérée par 1’algorithme du réseau et divisée en deux

catégories :
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- La portée organique, qui résulte du nombre de partages qu’auront suscité vos

publications.

- la portée payée (sponsoring de publications), qui augmente de facon trés nette

des que vous payez.
c) Lesimpressions :

Généralement, les impressions correspondent au nombre de fois ou la publication s’est
affichée sur les écrans. Sur Twitter, il s’agit du nombre de fois ou les utilisateurs ont vu le

tweet.
d) Lenombre de vues

Le nombre de vues est un indicateur propre aux vidéos et aux photos, il est donc

particulierement important sur YouTube ou sur Flickr, par exemple.
B. Les indicateurs qualitatifs

Le KPI qualitatif a pour objectif de mesure intermédiaire. Il mesure les effets et les
réactions des internautes et est centré sur le consommateur. Cet indicateur est lié a la mesure

des avis, des appréciations et des émotions des consommateurs.
a) L’engagement :

La notion d’engagement est trés importante sur les réseaux sociaux. Elle définit la
proportion de fans ou de followers qui sont engagés aupres de votre marque, c’est-a-dire

réactifs et participatifs.
L’engagement dépend de la réactivité ainsi que la qualité et la pertinence de contenus.
b) L’audience :

L’analyse de votre audience sur les réseaux sociaux va vous permettre de mieux cerner
vos abonnés : sexe, tranche d’age, ville, type d’appareil utilisé, etc. En savoir plus sur votre
audience offre d’améliorer et d’affiner votre communication vers vos cibles. Cela vous permet
également de savoir si I’audience générée sur les réseaux sociaux correspond bien aux cibles

définies dans votre stratégie digitale de depart.
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Enfin, les données concernant votre audience vous serviront pour élaborer vos
campagnes de publicité sur les réseaux sociaux. En effet, les caractéristiques recueillies vous

guideront dans le choix des options de ciblage, sur Facebook, Twitter ou encore Instagram.

3.2. Typologie des KPI en fonction des objectifs

Chaque action social média possede des indicateurs, ces indicateurs se catégorisent en

fonction des objectifs définis par la marque :

Tableau 1: Les indicateurs clé de performance selon les objectifs

Notoriété -Les mentions et hashtags.

- les impressions (ou vues) des publications

- le reach/portée

- le trafic du site/blog en provenance des réseaux

sociaux.

Acquisition -I’évolution de la communauté

- le taux de croissance des abonnés

- la part de la communauté pour chaque réseau
social par rapport a la communauté totale

- le trafic du site

Interaction et engagement -le taux de conversion (Facebook Insights
propose par exemple ce taux qui mesure la
capacité des fans a générer des conversions sur le
site)

- le nombre de clics de lien

- le nombre de leads provenant des réseaux

sociaux

Satisfaction -les sentiments qui se dégagent des commentaires
publiés par les abonnés
- les mentions et hashtags et favoris

-la perte d’abonnés

Conversion -le taux de conversion (Facebook Insights
propose par exemple ce taux qui mesure la

capacité des fans a générer des conversions sur le

site)
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- le nombre de clics de lien

- le nombre de leads provenant des réseaux

sociaux
Vente - I’évolution du chiffre d’affaire
- les recommandations
- les notations clients
Réputation -la qualité des commentaires

-le pourcentage des internautes invitant leurs

amis a se connecter avec la page de I’entreprise

Source : https://mww.powertrafic.fr/meilleurs-kpi-reseaux-sociaux/

Dans ce tableau, figurent les principaux KPI de suivi pour chaque réseau social. Ces

indicateurs clés de performance mettent en évidence les statistiques liées au compte et aux

publications.

Tableau 2: Les principaux KPI a suivre pour chaque réseau social

Facebook

Instagram

Twitter YouTube

-Nombre de fan
- croissance du
nombre de fan

- interaction

- impression

- portée organique

- taux d’engagement

- taux de réponse

- sentiment : analyse

de I’humour des fans

-nombre d’abonnés
- croissance du

nombre de fan

- taux d’engagement
- hashtags
- regram : le partage

d’une photo via un

autre compte

-nombre d’abonnés -nombre d’abonnés

autre utilisateur - commentaire

- favoris : stockage

d’'un  tweet  pour
indiquer son intérét

- impressions

- taux d’engagement

- croissance - croissance  du
-retweet nombre de fan
republication d’un | - nombre de vues
tweet par un autre | - nombre de partage
utilisateur -nombre  j’aime/je
- mention : le tag d’un | n’aime pas

Source :REFFAS Chiraz , (mémoire, La contribution du community management au

développement de la communauté virtuelle de I’entreprise Etude de cas: SARL AYRADE
ECOLE DES HAUTES ETUDES COMMERCIALES, 2019).p52.
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4. Le marketing des réseaux sociaux en Algérie

Les réseaux sociaux sont de plus en plus présents dans notre vie quotidienne, dans la vie
sociale comme dans la vie professionnelle, ce qui a mener & des changements sociologiques
qui s’appuient sur des innovations techniques majeurs car avec ’arrivé du web 2.0 ou le
lecteur a évolué de 1’état simple de récepteur a celui d’un hyper-acteur de technologies
interactive.

4.1. Le consommateur algérien et les réseaux sociaux

De nos jours, dans le monde entier, les réseaux sociaux font partie de la vie humaine,
les gens les utilisent pour communiquer, pour faire de la publicité, pour y mettre des annonces
et ainsi de suite, en Algérie, Facebook est le réseau social le plus utilisé, d’ailleurs on trouve
des enfants qui ont un compte Facebook et peut-étre méme des pages

L’Algérie compte, aujourd’hui selon ’agence Algérienne «2P1». Plus de 24 millions
d’utilisateurs facebook, soit 55% de la population **

Tableau 3:L’audience présente sur les réseaux sociaux

Réseau social Nbre d’inscrits Homme Femme
9 24000000 63% 30%
facebook
@ 4900000 56% 44%
instagram
0 3650000 40% 60%
snapchat
in 2300000 70% 30%
linkedin
y ) 846500 70% 30%
twitter

Source :https://www.medianet.tn/fr/actualites/detail/etude-reseaux-sociaux-en-

algerie/all/1/

“Etude réseaux sociaux en Algérie, « Etude réseaux sociaux en Algérie », MEDIANET, consulté le 25 décembre
2020, https://www.medianet.tn/fr/actualites/detail/etude-reseaux-sociaux-en-algerie/all/1.


https://www.medianet.tn/fr/actualites/detail/etude-reseaux-sociaux-en-algerie/all/1
https://www.medianet.tn/fr/actualites/detail/etude-reseaux-sociaux-en-algerie/all/1
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D’aprés les données présentées dans ce tableau on peut dire qu’en Algérie les deux

sexes ont une forte présence sur les déférents réseaux sociaux

Avec l’augmentation d’utilisateurs des réseaux sociaux en Algérie, certaines

personnes ont réussi a se faire un nom, et créer une communauté via le statut d« influenceur »

4.2. Les niveaux influents en Algérie

Avec I’apparition des réseaux sociaux les leaders d’opinion ne sont plus des
personnages connus mais d’autres acteurs qui peuvent avoir une grande influence sur le
comportement du consommateur, il y a des nouveaux entrants qui se qui se spécialisent dans

différents domaines

Avec le marketing et les réseaux sociaux en toile de fond, un influenceur est une
personne qui a une forte présence a travers des canaux digitaux (réseaux sociaux, blogs...).
Cette présence lui permet d'influencer le comportement d'achat ou de consommation des

internautes qui le suivent

Aujourd’hui  les marques introduisent les influenceurs dans leurs stratégies de
marketing et de communication digitale, afin d'assurer la promotion de leurs campagnes

produits et services.

Dans ce tableau nous citons quelques influenceurs algériens qui ont plus d’un million

d’abonnés.
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Tableau4:les influenceurs les plus suivis en Algérie

Comptes Instagram Suiveurs (millions) Aime par message
@amira _riaa 45M 150K
@inesabdelli.oficiel 3.7M 140K
@dzjoker.chemsou 3.3 M 130K

@rifka.bjm 28 M 300K
@merouane_guerouabi 26 M 110K
@youcefatal 21M 120K
@nour_m_officiel 19M 120K
@nourhane_zghid 19M 89K
@abdouu_hk 1M 150K

Source :réaliser par nos méme d’apres le réseau social Instagram

4.3. L’intégration du marketing des réseaux sociaux dans les entreprises

algériennes :

La montée en force des réseaux sociaux en Algérie pousse les entreprises algériennes a
adapter leur démarche. La tendance est de plus en plus «d’y étre pour éviter de ne plus étre »,
mais le rythme d’évolution reste assez long. Il devient alors plus difficile pour elle de
maintenir le méme niveau de proximité avec tous ses clients et prospects et d’incarner I’image

de sa société sans 1’utilisation de ce nouveau canal de communication a large utilisation.

4.3.1. Dans les entreprises publiques

Grace a I’émergence des réseaux sociaux les algériens ont rattrapé le retard des années

précédente, L’information est devenu accessible par rapport aux derniéres annees, mais

@
N
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I’utilisation de ces outils de communication reste limitée par les entreprises publiques, il suffit

de faire un passage sur Facebook ou LinkedIn pour constater leur absence quasi-totale.*

Cela est di essentiellement a un manque d’initiation a 1’utilisation de ces nouvelles
technologies, et aussi la volonté de communiquer ouvertement sur les réseaux sociaux, Il faut
dire que I’interaction avec les gens sur les réseaux sociaux n’est pas chose facile, une

préparation et une organisation rigoureuse s’ impose.

Plusieurs ¢études ont démontré que les technologies de I’information et de la
communication et spécialement les réseaux sociaux sont le cceur de la performance, et c’est
I’outil incontournable pour la réussite de chaque entreprise, pour étre visible sur le web, et se

démarquer de ces concurrents.

Donc le probleme de communication persiste toujours en Algérie et ’utilisation des
réseaux sociaux commence a étre exploiter par les entreprises privées qui commencent a
découvrir ce phénomene pour renforcer leurs stratégies de communications marketing et

commerciales.

B« Les Algériens et les réseaux sociaux » 16 mai 2016, http://nazhamane.com/les-algeriens-et-les-reseaux-
sociaux/.
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Tableau 5: la préséance des entreprises publiques sur les réseaux sociaux

Présentation sur les réseaux sociaux
Société Facebook Twitter Youtub LinkdIn Instagrm
Algérie poste v v v v v
Algérie télécom

v v v v v
Seaal 4 v v X X
Air algérie v X X X X
Cosider v X v X X
Saidal v v X X X
Sonatrach X X X X X
Sonelgaz X X X X X
Naftal X X X X X
Enor X X X X X
Opu X X X X X

Source :https://www.liberte-algerie.com/actualite/presence-sur-les-reseaux-sociaux-les-

entreprises-publiques-toujours-frileuses-287036

4.3.2. Dans les entreprises privées

Les entreprises privées quant & elles commencent a se manifester sur ses réseaux que ce
soit sur les réseaux utilisés par un grand public principalement Facebook, ou sur ceux
fréquentés par des professionnels comme LinkedIn, en batissant une communauté autours de
leur marque, on cite par exemple la marque Venus Algérie qui a plus de 190.000 fans sur
Facebook, ou encore la page de la marque de pates SAFINA qui cumule plus de 500.000 fans,
mais [’utilisation de plus en plus des entreprises algériennes des réseau sociaux reste
essentiellement sur Facebook qui est le champs le plus propice pour elles de se faire
connaitre, d’informer ou de commercer due aussi au 8 millions d’abonnés algériens sur ce
réseau, mais malgré cela la présence de la majorité des entreprises reste timide et mal
exploité,™® il faut savoir que le gestionnaire d’un compte, d’une page ou d’un groupe sur

Facebook communément appelé le Community-Manager doit posséder un savoir-faire et doit

%« Les Entreprises Algériennes et les réseaux sociaux », Alcomnet, 27 aot 2017, https://alcomnet.com/les-
entreprises-algeriennes-et-les-reseaux-sociaux/.
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suivre une bonne méthodologie de travail afin d’atteindre ses objectifs. Souvent ces
entreprises donnent cette tdche a un stagiaire ou un agent commercial sans analyser au
préalable son éligibilité a assumer cette lourde fonction qui est la représentation d’une marque

sur un réseau qui compte des milliers d’abonnes potentiels

L’Algérie reste dans une position moyenne, elle est souvent dépasser par des pays
voisins tel le Maroc et la Tunisie, cette position résulte aussi de la mauvaise connectivité, en
Algérie qui demeure 1’'un des pays en retard en mati¢re de connexion individuelle et n’utilise

pas en masse la connexion internet via le réseau mobile.!’

L’introduction de la 5G va certainement révolutionner le domaine des tics et les

réseaux sociaux, surtout Facebook qui demeure le réseau social le plus célebre au monde.

5. Les avantages des réseaux sociaux pour les entreprises

Parmi ses avantages on distingue *2:
- Permettent a I’entreprise de communiquer a un cout moins élevé que 1és médias

traditionnels.

- Possibilité de développer I’interactivité et ’engagement des utilisateurs.
- Permettent de garder une audience active entre les phases d’activation.
- Reéactivité accrue par rapport a 1’actualité de la marque.
- Plus facilement mesurable (nombre de partage, nombre de vue, etc...).

6.  Leserreurs a éviter sur les réseaux sociaux pour I’entreprise

Voici une liste des erreurs les plus courantes a éviter *°:

6.1. L’absence de photo de profil :

Les illustrations composant les photos de profil illustrent des attitudes de 1’utilisateur.
L’entreprise doit mettre une photo de profil car les utilisateurs évitent souvent le lien,

I’échange et la fréquentation des pages non identifiées visuellement.

Y es Algériens et les réseaux sociaux » 16 mai 2016, http://nazhamane.com/les-algeriens-et-les-reseaux-
sociaux/.

®HOSSLER Mélanie, OLIVIER Murat, et ALEXANDRE Jouanne:Faire du marketing sur les réseaux sociaux:
12 modules pour construire sa stratégie sociale média, édition Eyrolles, Paris 2014, p67.

YOUALIDI, Habib, Op-Cit, pp128-130.
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6.2. Le maintien d’un compte fantome :

Si I’entreprise posséde un compte sur les réseaux sociaux, elle doit consacrer un peu de
temps a I’animation de son compte ou bien confiez cette responsabilité a quelqu’un d’autre

dans I’entreprise.si cela n’est pas possible il est préférable de supprimer ce compte.

6.3. Le partage de contenus trop personnels :

Il s’agit pour I’entreprise d’éviter toutes sortes d’image préjudiciable ou déplacée
pouvant créer I’amalgame avec les valeurs de I’entreprise. Elle doit publier des contenus

adéquats aves ses valeurs et ses principes.

6.4. L’indifférence aux lecteurs :

L’entreprise doit répondre systématiquement a tous les commentaires, qu’ils soient
négatifs ou positifs de la part de ses clients. Alors, 1’entreprise doit saisir chaque tweet,
chaque réaction sur LinkedIn ou Viadeo et chaque commentaire sur Facebook pour créer et
renforcer ses liens avec ses lecteurs en leur démontrant qu’ils sont importants et que elle est
toujours a leur écoute .Une indifférence de la part de client peut illustrer I’absence de qualités

d’écoute de la marque.

6.5. La suppression d’un commentaire :

Il est, généralement, déconseillé de supprimer un commentaire désobligeant, dans ce cas
I’entreprise doit répondre d’une fagon pertinente et subtile pour rallier ses fans a sa cause. Il
est cependant, dans le cas ou les propos sont vraiment insultants, il faut expliquer les raisons

de la suppression du message.

6.6. La réponse en public & une question privée :

L’entreprise doit respecter le besoin de confidentialité de ses correspondants. Car
répondre a un message privé sur son espace public peut étre trés mal percu par I’interlocuteur.

La régle est simple : répondez par le méme canal qui a servi a vous interpeller.

6.7. L’exceés de réclame :

L’entreprise doit éviter de faire de la réclame permanente sur son mur ou sur son espace

d’expression, car cela conduit a fuir ses fans et ses lecteurs.
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6.8. L’absence prolongée :

De nombreuses entreprises ont du mal a maintenir une animation réguliere sur les
médias sociaux. Il faut savoir que toute absence prolongée vous fait oublier, incite vos fans a
aller voir ailleurs et vous oblige a recommencer depuis le début.

7. Les risques d’utilisation des réseaux sociaux pour les entreprises

On peut identifier 3 catégories de risques liés aux réseaux sociaux en entreprise®:

7.1. Risques pour la réputation de I'entreprise
Que l'entreprise soit présente ou non sur les réseaux sociaux, il y a de fortes chances
qu'on parle déja d'elle ou de ses produits. Pour vous en convaincre, il suffit de faire une
recherche Google de base sur le nom de son entreprise. C'est le meilleur moyen de se faire
une idée de sa réputation en ligne a moindre codt. Les principales atteintes a la réputation
d’une entreprise ont lieu lors de la publication de propos diffamants sur les réseaux sociaux,
les blogs, les forums ou encore lors de I’usurpation d’identité.
7.2. Risques de fuite d'informations :
La fuite d'informations implique souvent des colts importants et peut se matérialiser de
diverses maniéres :
7.2.1. Perte de données :
Données personnelles de clients, données commerciales, infos sur des contrats en cours
de négociation...
7.2.2. Piratage et contrefacon :
Les réseaux sociaux sont utilisés pour diffuser du contenu qui viole les régles du
copyright, pour promouvoir des liens vers des copies illégales stockees sur d'autres sites...etc.
7.2.3. Espionnage industriel :

Fuite de secrets de fabrication.

P« top_social_media_risks_and_concerns_for_corporations_flyer fr.pdf » consulté le 5 janvier 2021,
https://www.microfocus.com/media/flyer/top_social_media_risks_and_concerns_for_corporations_flyer_fr.pdf.
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7.2.4. Reconnaissance :

Création de faux profils sur des sites d’emploi, informations sur des profils LinkedIn ou

Viadeo, forums de discussion (contenu indexé par google), sites communautaires...

7.3. Risques d'actes de cybercriminalité :

On regroupe ici les actes de cybercriminalité qui peuvent touché aussi bien particuliers

que professionnels :

- Diffamation par la création de faux profils, usurpation d'identité
- Atteinte a I'image et aux droits de propriété intellectuelle
- Spamming

- Géo-localisation

Une entreprise a besoin de faire confiance a ses salariés dans leur utilisation de la
technologie pour protéger les données sensibles. La mise en place d'une politique
d'accompagnement des salariés est primordiale si I'on souhaite se prémunir des risques des

réseaux sociaux en entreprise.
Voici quelques recommandations :

- Assurez une veille a fin de détecter les contenus relatifs a votre entreprise sur les
réseaux sociaux.

- Menez des actions d'information, de sensibilisation, de formation aupres de vos
collaborateurs.

- Encadrez les usages en mettant en place une charte d'utilisation des réseaux

sociaux.
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Conclusion :

Les réseaux sociaux en particulier, connaissent depuis ces dix derniéres années une
croissance exponentielle. Leur atout majeur est leurs simplicités et leur rapidités. 1l suffit
qu’un internaute découvre un produit, un service ou une personne qui I’intéressé, pour qu’il

en informe aussitot toute sa communauté

Le potentiel des réseaux sociaux est donc énorme pour les entreprises qui veulent
développer leur base de client, leur image de marque et leur chiffre d’affaires. L’atout majeur
des réseaux sociaux est aussi la possibilité¢ d’influencer un panel des gens en fonction de leurs

intéréts, mais sans avoir le sentiment d’étre guidés

En effet il existe plusieurs raisons qui font de marketing des réseaux sociaux une
nécessité pour tous les propriétaires d’entreprises, aujourd’hui la plupart d’entre eux sont

conscient de I’importance des réseaux sociaux dans le marketing.
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Ce chapitre comportera la partie pratique du nos mémoire. Afin de mieux développer ce

chapitre nous 1’avons scindé en deux sections.

La premiere section nous allons étaler la méthodologie suivie pour réaliser une étude

portant sur le consommateur algérien.

Tandis que la seconde section et qui s’avere la plus importante, fera I’objet de notre
étude en analysant les résultats enregistrés, aprés le traitement des résultats nous allons
exposer la synthese de notre recherche ainsi que nos recommandations adressées aux

entreprises algériennes.
SECTION 01 : DEMARCE METHODOLOGIQUE DE L’ENQUETE

Nous allons consacrer cette partie du chapitre a notre enquéte qui nous a permet
d’émettre un jugement sur notre recherche et surtout qui donne une certaine logique a notre
travail. Tout travail de recherche scientifique est guidé par une méthode appropriée a elle pour

arriver a des résultats. Pour expliquer cette méthode, nous allons suivre le plan suivant :
- Présentation de I’enquéte.
- L’échantillonnage.
- Le questionnaire.
- Le recueil des données.
- L’analyse et le traitement des données.
- La durée de I’enquéte.

1. Présentation de I’enquéte

« La méthode d’enquéte se situe habituellement dans le temps présent et s’applique
souvent a une large population »*, elle apporte des réponses aux questions de formes qui,

quoi, ou, combien ? Ces réponses sont souvent obtenues en utilisant un questionnaire

'DAHAK Abdenour et KARA Rabah, le mémoire de master : du choix du sujet a la soutenance , édition EL-
AMEL, Alger,2015, p91.
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administré a un échantillon représentatif, ces données sont standardisés, elles permettent des

comparaisons faciles

Dans le cadre de notre recherche, nous souhaitons comprendre a travers cette étude
I’impact des réseaux sociaux sur le comportement d’achat du consommateur algérien Pour
cela, nous allons montrer les différents comportements et réaction des internautes sur les
réseaux sociaux. Pour bien cerner le sujet, nous avons réalisé deux types d’études. Une étude
quantitave qui pour nous semble prioritaire afin d’identifier 1’influence des réseaux sociaux
sur comportement d’achat du consommateur algérien. Et une autre qualitative qui consiste a

rassembler I’ensemble des résultats issus a travers une méthode d’étude ethnographique

1.1. Objectif de ’enquéte

Les objectifs fixés par notre étude sont les suivants :

» Détecter et analyser le comportement des omni-consommateurs sur les réseaux
sociaux

> Définir le role des réseaux sociaux dans le changement de comportement du
consommateur

» Confirmer ou refuser une ou plusieurs hypotheses.
1.2. L’échantillonnage :
Pour bien comprendre la technique de 1’échantillonnage, dans ce présent point nous

allons présenter quelques notions qui constituent cet élément.

La notion d’échantillonnage est « associée a un sous-ensemble d’individus tiré d’un

ensemble plus vaste appelé population »°

1.2.1. Définition de la population

Selon YVES CHEZOUZE : « le terme population désigne un ensemble dont les
¢léments sont choisis parce qu’ils possedent tous une méme propriété, et qu’ils sont de méme

nature. Chacun des constituants d*une population appelé individu.»®

2 CAUMONT Damel, les études de marché , édition Dunod, Paris 1998, p45.
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La population meére dans le cadre de notre enquéte comprend les consommateurs

Algériens.

1.2.2. Définition de I’échantillon

D’aprées LENDREVIE : « un échantillon est un sous ensemble d’éléments (individus ou
objets) extraits d’une population de référence dont ils doivent donner une représentation
exacte ». Ainsi, I’échantillonnage est le nom donné a 1’opération permettant d’effectuer cette

sélection.

1.2.3.Le choix de I’échantillon

Notre échantillon comprend un groupe de personnes présentant les mémes
caractéristiques que la population de base a étudier.*

1.2.4. La taille de I’échantillon

I1 existe deux types de méthodes d’échantillonnage a savoir :

% Les méthodes probabilistes (aléatoire)

La méthode probabiliste est a travers laquelle chaque individu de la population
concernée a une probabilité connue d’appartenir a 1’échantillon, et permet ainsi d’obtenir des
échantillons représentatifs. C’est une méthode qui est généralement utilisée sur de grands
échantillons®. Elle s’appuie sur la théorie statistique, son principe repose sur la réalisation
d’un tirage au sort des individus, des situations, des objets qui vont constituer 1I’échantillon.
Dans cette méthode le chercheur n’interviendra pas pour décider qui fera partie (ou non) de

I’échantillon. C’est le hasard qui décide a sa place

Cette méthode contient quatre autres méthodes qu’on peut utiliser pour avoir son

échantillon :

*Introduction au marketing - Alexandre Chirouze , Yves Chirouze - Librairie Eyrolles, p123, consulté le 4
décembre 2020, https://www.eyrolles.com/Entreprise/Livre/introduction-au-marketing-9782216088218/.

%« 1.3.7 - Définir les modalités de 1’échantillonnage | Etudes scientifiques en espaces naturels. », consulté le 4
décembre 2020, http://ct72.espaces-naturels.fr/definir-les-modalites-de-1%E2%80%99echantillonnage.

SDHAK, Abdenour et KARA Rabah, le mémoire de master : du choix du sujet a la soutenance, Op-Cit, p117.

H
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A. L’échantillon aléatoire simple :
Son principe de base est celui de la sélection au hasard de telle maniére que chaque
unité de la population ciblée a la méme chance d’étre représentée.
B. L’échantillon aléatoire systématique :

Tirage au sort d’individus régulierement espacés dans la base ce sondage.

C. L’échantillon stratifié :

La population est devisée en classes mutuellement exclusives, sur une base de certains
criteres comme : 1’dge, sexe... ensuite, on procéde au tirage d’un échantillon de chaque
classe.

¢ La méthode non probabiliste :

Appelée aussi la méthode empirique, elle se caractérise par le fait que le tirage au sort

de I’échantillon ne se fasse pas de fagon aléatoire mais d’une fagcon raisonnable®.

Donc il existe deux fagons de le faire :

A. La méthode de quotas :
Cette méthode consiste a trouver et interroger des personnes sélectionnées de fagcon
subjective selon des catégories sociodémographiques.
B. L’échantillon de convenance :
C’est un échantillon occasionnel dont la constitution est guidée essentiellement par la

commodité ou la facilité et pas en souci de la représentativité.

Afin pour mieux réaliser notre enquéte, nous nous sommes intéressés a 1’ensemble des
internautes disponibles sur les divers réseaux sociaux, sans oublier le fait que notre cible

regroupe toutes les catégories socioprofessionnelles.

®«Enquéte et étude de marché: D’échantillonnage par convenance », consulté le 4 décembre 2020,
https://www.petite-entreprise.net/P-3097-85-G1-enquete-et-etude-de-marche-I-echantillonnage-par-
convenance.html.
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Par la suite, afin de soustraire notre échantillon parmi cette population ciblée, nous
avons opté pour une méthode qui nous permettra de gagner du temps et surtout d’avoir de
diverses réponses pour un meilleur résultat. La méthode choisie est bien « la méthode

del’échantillon aléatoire simple » appartenant a la méthode probabiliste.

La taille de notre échantillon a été de « 160 individus » tirés au hasard et que nous
avons questionnés pour la réalisation de notre enquéte. Il est important de dire aussi que notre

échantillon regroupe des individus de plusieurs wilayas d’Algérie.

1.3. Déroulement de I’enquéte :

1.3.1. Le questionnaire

Autrement dit, le questionnaire est un outil qui nous permettra de collecter un maximum
d’informations sur une idée de notre choix, en utilisant plusieurs types de questions existants

pour arriver a sa conclusion. Parmi ces questions, on trouve :

A. Les questions ouvertes :

Se sont le genre de questions qui permettent a I’individu de répondre de fagon libre en
formulant sa propre réponse. Certes, on gagnera des informations plus riches mais leur

analyse sera plus difficile.
B. Les questions fermées :
Ce sont les questions pour lesquelles on impose au répondant une forme précise de

réponse et un nombre limité de choix. On peut distinguer :

Les questions dichotomiques : I’individu est confronté a seulement deux choix

possibles ou il sera dans I’obligation d’en choisir qu’un seul.

Les questions a choix multiples a une seule réponse ou plusieurs : ces questions
offrent a I’individu une liste de choix possible, ou il pourra choisir sa réponse ou plusieurs

réponses et ce en fonction de la question.

|g



Chapitre I1II : L’impact du marketing des réseaux sociaux sur
le comportement du consommateur algérien

Figure 16: les modeles et sortes de question

Dichotomique

Question ’
A une seule réponse

\A Achoix A plus d’une

multiples réponse remise

fermées

A énumération

d’items
(Echelle)
Question A réponse courte ou &
ouvertes réponseélaborée

Source : DAHAK Abdenour, KARA Rabah « Le mémoire de master : du choix du sujet

a la soutenance », édition EL-AMEL, Alger, 2015, P 99.

1.3.2. Elaboration du questionnaire

Afin de répondre a nos hypotheses de départ, nous avons élaboré notre questionnaire en
utilisant I’ensemble des types de questions citées auparavant pour guider 1’individu dans ses
réponses et aussi avoir ’information souhaitée. De plus, nous avons appliqué les régles

suivantes :
- Une seule idée par question.
- Des termes neutres.
- Des termes simples.

- La brieveté et la clarté.

|n
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Pour la réalisation de notre étude on a élaboré un questionnaire composant de 27

Questions qui sont structurées comme suit :

» Premiére partie :

Comporte une petite description de notre travail, en vue d’informer les personnes
interrogées que leurs réponses serviront dans la réalisation d’'un mémoire master fin d’étude.

> Deuxiéme partie :

Une fiche signalétique contenant trois questions, qui nous ont permis de regrouper les
personnes interrogées en catégories et de les distinguer

> Troisieme partie :

Cette partie regroupe quatre questions, a travers cette partie on peut voir les réseaux
sociaux utilisés par les enquétés, les raisons d’utilisation des réseaux sociaux et le réseau

social le plus utilisé par eux.

» Quatrieme partie :

Cette partie regroupe vingt questions, qui nous permet de connaitre les avis des
enquétés envers l'influence des réseaux sociaux sur notre consommation et sur notre

comportement
1.3.3.  Le recueil de données :
Apres avoir terminé la préparation de notre questionnaire, on a opté pour la collection

des informations pour ensuite les analyser.

A raison que notre theme est basé spécialement sur les réseaux sociaux, nous avons
partagé notre questionnaire sur quelques réseaux sociaux cela grace a Google Drive (Google

Forms).

1.3.4. L’analyse et le traitement des données :

Une fois toutes les informations collectées, on passe ensuite a la partie la plus difficile,

celle qui consiste a analyser I’ensemble de ces données aprés dépouillement du questionnaire.
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Le dépouillement du questionnaire a été fait par le logiciel SPSS, en fonction de deux
types de tris :

- Tri a plat : cette opération consiste a réorganiser 1’ensemble des valeurs prises suivant

une seule variable.

- Tri croisé : appelé aussi « analyse bi variée », c’est une opération qui permet

d’analyser les relations entre deux ou plusieurs variables.

1.3.5. La durée de ’enquéte :

Notre enquéte s’est déroulée durant une période de quatre semaines, Une semaine qui a
servi a élaborer a bien notre questionnaire, et trois semaines qui nous a permis de collecter
des informations pour ensuite les analyser.

1.3.6. Exposé des donnes

Touts les résultats obtenus sont présentés sous forme des tableaux et des graphes
accompagnés des commentaires.
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SECTION 02 : ANALUSE ET INTERPR2TATION DES R2SULTATS

DU QUESTIONNAIRE.

1. Letriaplat

Question 01 : Vous étes ?

Tableau 06: Répartition de I'échantillon selon le sexe

Effectifs Pourcentage Pourcenta Pourcentage
ge valide cumulé
Femme 90 56,3 56,3 56,3
Valide . Homm 70 43,8 43,8 100,0
Total 160 100,0 100,0

Source :établer par nous méme d’aprés SPSS

Figure 17 : répartition de 1’échantillon selon le sexe

sexe
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Source : établir par nous méme d’apres SPSS

Commentaire

On remarque que sur 160 personnes interrogées, 56,3% sont des femmes et 43,8% sont

des hommes.

Question 0 2 : quelle est votre tranche d’age ?

Tableau 07 : répartition de I’échantillon selon 1’age

Effectifs Pourcentage Pourcentag Pourcentage
e valide cumulé
16-25ans 82 51,3 51,3 51,3
26-35ans 67 41,9 41,9 93,1
Valide
36-50ans 11 6,9 6,9 100,0
Total 160 100,0 100,0

Source : établir par nous-méme d’aprés SPS

Figure 18 : répartition de 1’échantillon selon 1I’age
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Commentaire

Le tableau ci-dessus montre que 53 ,3% des personnes interrogées sont agées entre

l6ans et 25ans et représente la tranche d’age majoritaire suivi en deuxiéme position par la

catégorie [26-35] avec une proportion de 41.9 % et en fin on trouve a la derniére position les

personnes qui ont plus de 36 ans et moins de 50 ans avec un pourcentage 6,9 %. On déduisant

que le cceur de I’échantillon est constitué par des jeunes.

Question 03 : quel est votre statut socioprofessionnel ?

Tableau 08: répartition de I’échantillon selon le statut socioprofessionnel

Effectifs Pourcentag Pource Pourcentag
e ntage valide |e cumulé
étudiant (e) 89 55,6 55,6 55,6
employé(e) 50 31,3 31,3 86,9
Valide
autre 21 13,1 13,1 100,0
Total 160 100,0 100,0

Source : établir par nous méme d’apres SPSS

Figure 19 : répartition de 1’échantillon selon le statut socioprofessionnel
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Commentaire

Selon les résultats obtenus, nous constatons que la population interrogée est composée
de 55.6% des étudiants, 31,3% des employées et le reste 13,1% issue d’autres situations

socioprofessionnelles.
Question04 :Possédez-vous un compte sur les réseaux sociaux ?

Figure 20 : Répartition des réponses a la question N°04

possédez -vous un compte sur les RS

M i

Source :établir par nous méme d’aprés SPSS

Commentaire

D’aprés les résultats obtenus on remarque que la totalité soit 100 % des personnes

interrogées possedent au moins un compte sur les réseaux sociaux.
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Question05 : Si oui, lequel(s) ?

Tableau 09:Les réseaux utilisés par les internautes

Effectifs Pourcentage
100%
_facebook 160
_insatgram 138 86.3%
réseaux sociaux® ~witer 43 20.9%
_tiktok 42 26.3%
_snapchat 65 40.6%
26
_autre 16.4%

Source :€laboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS.

Figure 21: Les réseaux sociaux utilisés
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Commentaire

A partir de figure ci-dessus nous constatons que Facebook avec un taux de 100%
représente le réseau social le plus utilisé par les consommateurs algériens dans cette étude, et
ce résultat est évident puisque Facebook est parmi les principaux réseaux sociaux plus utilisés
dans le monde, suivi par Instagram avec un taux de 86.3% et Snapshat avec 40.6%. les
internautes sur Twitter et Tik Tok sont respectivement de 26.9% et 26.3% .Enfin nous
remarquons que 16.4% de notre échantillon se connectent sur d’autre réseaux sociaux tels que
Youtube, viber, WhatsApp..etc

Question 06 : A quelle fréquence utilisez-vous les réseaux sociaux ?

Tableau 10 : Fréquence d’utilisation des réseaux sociaux

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage |Pourcentage
valide cumulé
_ 14
tous les jours g 92,5 92,5 92,5
au moins une fois
: 3 19 19 94,4
par semaine
Valide de temps en
7 4.4 4.4 98,8
temps
rarement 2 1,3 1,3 100,0
16
Total 0 100,0 100,0

Source : élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS
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Figure 22 : Fréquence d’utilisation des réseaux sociaux

M tous les jours M au moins une fois par semaine  ® de temps entemps  Mrarement

1-9%\4.4%.3%

Source :élaboré par nous -méme d’aprés le logiciel SPSS
Commentaire

Nous constatons que la plupart des personnes interrogées soit 92.5% sont toujours
connectés sur les réseaux sociaux, tandis que 4.4% utilisent les réseaux sociaux une fois par
semaine, 1.9 % les utilisent de temps en temps et y’a 1.3% qui utilisent rarement les réseaux

sociaux. De ce fait les réseaux sociaux sont trés utilisés par notre échantillon

|g
()
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Question07 : Quelle est votre fréquence d’utilisation de ces réseaux sociaux ?

Figure 23: Fréquence d’utilisation de chaque réseau social
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70,00% . .
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60,00%
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50,00%
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Source :élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS
Commentaire

D’aprés la figure ci-dessus nous constatons que presque la totalité des personnes
interrogées sont accros a Facebook et qu’ils 1’utilisent plusieurs fois par jour avec un taux
presque 92.5 %, suivi par77.5%pour Instagram et 50% pour Youtube avec une fréquence de
plusieurs fois par jour, Concernant les autres réseaux sociaux les internautes les utilisent au
moins une fois par jour mais en revanche LinkedIn est le réseau social le moins utilisé dans

notre échantillon.
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Question 08: Quelles sont les raisons de votre utilisation de ces réseaux sociaux ?

Tableau 11: Les raisons d’utilisation des réseaux sociaux (question choix multiple)

Réponses Pourcentage
N Pourcentage d'observations
_ faire de nouvelles
63 14,8% 39,4%
rencontres
__Se renseigner sur une
_ 87 20,4% 54,4%
de vos produits/marques
$raisons? _s'informer sur 12
. 28,4% 75,6%
I'actualité
_ passer du temps 96 22,5% 60,0%
_ travailler 29 6,8% 18,1%
_autres_raisons 30 7,0% 18,8%
42
Total 100,0% 266,2%

Source : elaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS.
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Figure 24 : Raisons d’utilisation des réseaux sociaux
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Source : élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS
Commentaire

On remarque que la majorité des personnes interrogées de notre échantillon utilisent les
réseaux sociaux pour suivre I’actualité (75.6%), suivi par ceux qui l’utilisent pour passer du
temps (60%), ensuite (54.4%) I’utilisent pour se renseigner sur leurs produits et marques.
Ainsi (39.4%) I'utilisent pour faire de nouvelles rencontres. Enfin (18.8%) qui ont d’autres

raisons tel que étudier...etc, et (18.1%) les utilisent pour travailler.
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Question09 :Avez-vous déja a cheter grace aux réseaux sociaux ?

Tableau 12: L’achat sur les réseaux sociaux

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage cumuld
valide
oui 104 65,0 65,0 65,0
no
) 56 35,0 35,0 100,0
Valide n
Tot
| 160 100,0 100,0
a

Source :€élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS

Figure 25: Les achats sur les réseaux sociaux

M oui

H Non

Source :élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS

Commentaire

On observe que la grande majorité de personnes interrogées sont déja effectué un acte

d’achat sur les réseaux sociaux (65%), par contre (35%) ont jamais effectué¢ un acte d’achat

sur les réseaux sociaux.
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Question10 : Si non , pourquoi ?

Tableau 13 : Raisons pour ne pas acheter via les réseaux sociaux

Raisons Effectifs pourcentage

Doute sur la qualité des 30 53.6%
produits

Prix 9 16%

Probléme de 8 14.3%
distribution

Doute sur la sécurité de 6 10.7%
paiement

Sans réponses 3 5.4%

Source : élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS

Figure 26: Raisons de ne pas acheter sur les réseaux sociaux
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Source :élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS
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Commentaire

A travers la question destinée aux répondants ayant choisi la réponse négative, nous
voulons comprendre pourquoi ces dernier ont jamais effectué un acte d’achat a travers les

réseaux sociaux. Le tableau ci-dessus nous donne une explication a cette interrogation.

Parmi les 56 personnes qui n’ont jamais effectué un acte d’achat sur les réseaux
sociaux, nous remarquons que la majorité avec un taux de 53.6% ont un doute sur la qualité
des produits. 9 personnes soit 16% ont un probleme de prix. Alors que 14.3% des
56personnes trouvent un probléme dans la distribution. Enfin le taux de 10.7% déclare que

I’obstacle est 1i¢ au doute sur la sécurité du paiement et 5.4% n’ont pas répondu.

Questionl1l: Si oui, a quelle fréquence faites vous des achats grace aux réseaux

sociaux ?

Tableau 14 : Fréquences des achats sur les réseaux sociaux

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage |Pourcentage
valide cumulé
1fois par an 54 33,8 51,9 51,9
1 fois par mois 28 17,5 26,9 78,8
Valide
plusieurs fois par mois 22 13,8 21,2 100,0
Total 104 65,0 100,0
Manquant
56 35,0
e
Total 160 100,0

Source : élaboré par nous -méme d’aprés le logiciel SPSS
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Figure 27: Fréquences des achats sur les réseaux sociaux

60,0%

50,0% -

40,0% -

30,0% -

20,0% -

- E
0,0% - T T

1 fois par an 1 fois par mois plusieurs fois par mois

Source :élabore par nous -méme d’apres le logiciel SPSS

Commentaire

Parmi les 104 personnes qui ont déja effectué¢ un acte d’achat sur les réseaux sociaux,
on remarque que la majorité d’eux (51.1%) ont une fréquence d’achat d’une fois par an, 28
personnes soit 26.9 % ont une fréquence d’achat d’une fois par mois. Enfin, 22% des 104

personnes disent qu’ont effectuait des achats plusieurs fois par mois.
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Question12 : Suivez-vous des influenceurs

Tableau 15: Le suivi des influenceurs

Effectifs Pourcentage Pource Pource

ntage valide |ntage cumulé

oui 113 70,6 70,6 70,6
non 47 29.4 29.4 100,0
Valide
Tota
160 100,0 100,0

Source :élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS

Figure 28 : Le suivi des influenceurs
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Source :€élaboré par nous -méme d’apreés le logiciel SPSS
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Commentaire

Nous remarquons que 70.6% des personnes interrogées suivent des influenceurs, et
29.4% ne suivent aucun influenceur

Questionl13 : Si oui, combien d’influenceurs suives vous sur les réseaux sociaux

Tableaul6 : Nombre d’influenceurs suivis

Effectifs Pourcentage |Pourcentage |Pourcentage
valide cumule
moins de 5 25 15,6 22,1 22,1
entre5et10 |45 28,1 39,8 61,9
Valide entre 10 et 20 | 25 15,6 22,1 84,1
plus de 20 18 11,3 15,9 100,0
Total 113 70,6 100,0
Manquant 47 294
e
Total 160 100,0

Source : elaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS

Figure 29 : les nombres des influenceurs
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Commentaire

D’aprés le graphe ci-dessus nous constatons que parmi les 113 personnes qui suivent
des influenceurs, la plus part suivent entre 5et10 influenceurs avec un taux de 39.8%, en suite
ceux qui suivent entre 10et20 influenceurs et moins de 5 influenceurs avec un méme taux de

22.1%.enfin, 15.9% pour ceux qui suivent plus de 20 influenceurs.
Question14 : Quel (s) types d’influenceurs

Tableaul? : Types d’influenceurs suivis

Types d’influenceurs Réponses Pourcentage
N : Pourcentage |d'observations
_mode/beauté 81 28,9% 72,3%
$influe _lifestyle 78 27,9% 69,6%
nceurs® _sportif 65 23,2% 58,0%
_humoristique 56 20,0% 50,0%
Total 28 1000 250,0%
0 %

Source :élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS
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Figure 30 : Types d’influenceurs suivis
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Source :élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS

Commentaire

Nous observons gue les internautes suivent les influenfluenceurs de mode/ beauté avec
un taux de 72.3%, suivi par ceux de lifestyle avec 69.6%.

Les taux des suiveurs des influenceurs du type sportif et humoristique sont
respectivement de (58%) et (50%).

Remarque

On constate que le marketing d’influence se développe fortement dans le secteur de
mode/beauté grace a I’importance qui lui offre les consommateurs.
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Question 15 : Quel est le montant moyen de vos achats sur les réseaux sociaux ?

Tableau 18 : Le montant moyen des achats sur les réseaux sociaux

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage |Pourcentage
valide cumule
0DA 56 35,0 35,0 35,0
0-2000 DA 10 6,3 6,3 41,3
2000-4000 DA |39 24,4 24,4 65,6
4000-6000 DA |22 13,8 13,8 79,4
Valide 6000-8000 DA |7 4,4 4,4 83,8
8000-10000 DA |6 3,8 3,8 87,5
plus de 10000
DA 20 12,5 12,5 100,0
Total 160 100,0 100,0

Source :élaboré par nous -méme d’aprés le logiciel SPSS

Figure 31: Le montant moyen des achats sur les réseaux sociaux
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Source :élaboré par nous -méme d’apres le logiciel SPSS
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Commentaire
Parmi les 113 personnes qui ont déja effectué un achat, ont consacrés un budget de

[2000-4000] Da, [4000-6000] Da et un budget de plus de 10000 Da avec des taux
respectivement de (24.4%), (13.8%) et (12.5%).

Remarque
Ces résultats indiquent que le comportement de consommateurs algérien a évolué vers

une recherche de service d’achat en ligne plus qualifié.

Question16 : Est-ce que le fait qu’une entreprise paye un influenceur pour que celui-ci
parle d’un produit vous géne ?

Tableaul9 : Répartition des réponses a la question N° 16

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage |Pourcentage
valide cumulé
oui 42 26,2 26,2 26,2
Valide non 118 73,8 73,8 100,0
Total 160 100,0 100,0

Figure32: Répartition des réponses a la question N° 16

M oui

H non

Source : élaboré par nous-mémes d’aprés 1’SPSS.
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Commentaire

La quasi-totalité des répondants soit 73.8% n’ont pas de probléme si une entreprise paye

un influenceur afin que celui-ci représente un produit, seulement 23.2% qui trouvent que ce

n’est pas nécessaire pour une entreprise de payer un influenceur.

Question 17:Pourquoi ?

Tableau 20: L’avis des internautes sur les entreprises qui font recours aux influenceurs

a fin de représenter leurs produits.

Ca ne géne pas Ca géne
Les raisons | Effectifs | Pourcentage | Les raisons | Effectifs | Pourcentage
présentées présentées
Les commentaires Les influenceurs
des abonnes | 17 14.4% sont rémunéres | 13 31%
m’aident dans ma cela affecte leurs
décision d’achat subjectivité
Cela permet de voir | 21 17.8% Certains
la description de influenceurs ne |7 16.7%
produit avant procédent pas le
’achat savoir pour
présenter  certains
produits
Cela permet de bien | 46 39% Absence de
connaitre les crédibilités de la| 10 23.8%
produits de part des
I’entreprise influenceurs
Sans réponses 34 28.8% Sans réponses 12 28.5%

Source :élaboré par nous-mémes d’apres 1I’Excel.
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Figure 33 : L’avis des internautes
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Source : élaboré par nous-mémes d’apres 1I’Excel.

Figure 34 : L’avis des internautes
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Commentaire

En posant une question ouverte aux internautes a propos des entreprises qui font recours

aux influenceurs on remarque

» Parmi les 118 personnes qui trouvent que le recours d’une entreprise aux
influenceurs n’est pas génant ont cité les raisons suivantes :
- Les commentaires des abonnés les aident dans leurs décisions d’achat avec un
taux de 14.4%
- Cela permet de voir la description de produit avant I’achat avec un taux de 17.8%

- Cela permet de bien connaitre les produits de 1’entreprise avec un taux de 39%

Et 28.8% sans réponses.
» Et parmi les 42 personnes qui trouvent que le recours des entreprises aux

influenceurs est génant ont cité les raisons suivantes :

Les influenceurs sont rémunérés cela affecte leurs subjectivité avec un taux de

31%.

- Certains influenceurs ne procedent pas le savoir pour présenter certains produits
avec un taux de 16.7%.

- Certains influenceurs ne procedent pas le savoir pour présenter certains produits

avec un taux de 23.8%.

- 28.5% sans réponses.
Remarque

D’apres les résultats obtenus on constate que la majorité des consommateurs
algériens préfere prendre en considération les recommandations sur un produit avant

I’acte d’achat.

Question18 : utilisez-vous les réseaux sociaux comme facebook pour suivre les

marques et communiquer avec elles ?

Ia
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Tableau 21 : L’abonnement et la communication avec des marques sur les réseaux

sociaux
Effectifs | Pourcentage | Pourcentage |Pourcentage
valide cumule

jamais 40 25,0 25,0 25,0
raremen 71 44 4 44 4 69,4

Alide souvent 36 22,5 22,5 91,9
tous le temps | 13 8,1 8,1 100,0
Total 160 100,0 100,0

Source : élaboré par nous-mémes d’apres 1’spss.

Figure 35 : Abonnement et communication avec les marques sur les réseaux sociaux

M jamais
W rarement
W souvent

M tous le temps

Source :élaboré par nous-mémes d’aprées 1’SPSS.
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Commentaire

On remarque que 44.4% de notre échantillon communiquent rarement avec leurs
marques sur les réseaux sociaux, 40personnes soit 25% n’ont jamais communiquées ou suivis
leurs marques sur les réseaux sociaux, tandis que 22.5% communiquent et suivent toujours

leurs entreprises sur les réseaux sociaux.

Question 19 : La possibilité d’interaction avec les comptes officiels des marques vous

parait elles utiles ?

Tableau 22 : L’interaction avec les comptes officiels des marques

Utile (oui/non) Effectifs Pourcentag | Pourcentag | Pourcentage
e e valide cumule
oui 131 81,9 81,9 81,9
Valide non 29 18,1 18,1 100,0
Total 160 100,0 100,0

Source :élaboré par nous-mémes d’aprés I’Excel.

Figure 36 : L’interaction avec les comptes officiels des marques

M oui

H non

Source :élaboré par nous-mémes d’aprées 1’Excel.
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Commentaire

On constate que 81.9% de notre échantillon voit qu’une entreprise doit étre présente sur

les réseaux sociaux, alors que les 18.1% jugent que la présence d’une entreprise n’est pas

obligatoire sur les réseaux sociaux.

Remarque

Les résultats obtenus confirment que les consommateurs algériens aimes avoir une

interaction direct avec 1’entreprise.

Question20 : pourquoi ?

Tableau 23 : les avis des internautes sur 1’interaction avec les comptes officiels des

marques

Interaction  est | Effectifs | pourcentages | Interaction est | Effectifs | pourcentages
utile inutile

Me permettrade se | 7 5.3% Probléme de

renseigner sur les confiance (ils ne |5 17.2%
produits donnent pas

Me permettra | 14 10.7% I’information)

d’étre en contact

directe avec

’entreprise

C’est la source | 20 15.3%

fiable de

I’information

Me permettra | 16 12.2% ¢a  n’apporterait | 11 38%
d’avoir des rien de plus

repenses

rapidement

Sans repenses 74 56.5% Sans repenses 13 44.8%

Source :_élaboré par nous-mémes d’apres I’Excel.
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Figure 37: L utilité d’interaction avec les comptes officiels des marques sur les réseaux

sociaux
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Source : elaboré par nous-mémes d’apres 1I’Excel.

Figure 38 :I’inutilité d’interaction avec les comptes officiels sur les réseaux sociaux
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Commentaire

En posant une question ouverte aux interrogés a propos de 1’utilité d’interaction avec les
comptes officiels des marques, et d’aprés les résultats obtenus dans le tableau ci-dessus nous

constatons :
» Que la majorité trouve que I’interaction est utile, ont cité les raisons suivantes :

L’entreprise c’est la source fiable de I’information, étre en contact directe avec les
entreprises, avoir des repenses rapidement, et se renseigner sur les produits, avec un taux
respectivement de15.3%, 12.2%, 10.7% et 5.3%. Enfin 56.5% n’ont pas donné de raisons.

» Parmi les 29 personnes qui trouvent que I’interaction est inutile ;

11 personnes soit 38% déclarent que ¢a ne leurs apporterait rien de plus, et 5 personnes
soit 17.2% le trouvent inutile en raison de mangue de confiance.et pour les 13 personnes qui

restent soit 44.8% n’ont pas précisé leurs raisons.

Question 21 : Eté vous déja entre en contacte avec le community manager d’une

entreprise sur un réseau social ?

Tableau 24: la relation avec le community manager

Ef Pourcentag Pourcenta Pourcentage
fectifs ge valide cumulé

oui 50 31,2 31,2 31,2

11
V non 0 68,8 68,8 100,0
alide

16

Total 0 100,0 100,0

Source : élaboré par nous-mémes d’apres 1I’SPSS.
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Figure 39 : La relation avec le community manager

Source :élaboré par nous-mémes d’aprés I’Excel.
Commentaire

D’apres le graphe on constate 68.8% des interrogés, soit 110 personnes sur 160,
déclarent qu’ils n’ont jamais eux de contact avec le community manager, et 31.2% soit

S50personnes affirme qu’ils ont déja eux un contact avec le community manager.
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Question22 : Si oui, décrivez votre ressenti suite a celui-ci ?

Tableau 25

:Avis d’internautes apres le contacte avec le community manager

Décu(e)

Contant(e)

Effectifs

pourcentages

Effectifs

Pourcentages

Y’a un manque
de

communication

4

8%

J’ai eu des
repenses a
toutes mes

questions

6

12%

Manque de
professionnalisme
dans le traitement

des messages

16%

b

Il m’a
permis

d’avoir plus
de confiance
vers le

produit

6%

Il m’a réglé
mon
probléme en

temps réduit

6%

Il m’a plus
motivé pour
effectuer

I’achat

8%

Source : élaboré par nous-mémes d’aprés 1I’Excel.
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Figure 40: Avis des internautes apres le contact avec le community manger
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Source :élaboré par nous-mémes d’aprés I’Excel.
Commentaire

D’aprés les résultats obtenus de la question ouverte (liée a la question N°21 ),
28perssones sur 50 ayant décrit leurs ressentis,16 personnes soit 57.1% déclarer contant(e)

pour les raisons suivantes :

- Obtention des réponses sur toutes les questions posées avec un taux de 12%.
- Plus de motivation vers I’acte d’achat avec un taux de 8%.
- La permission d’avoir plus de confiance vers le produit avec un taux de 6%.

- Larésolution rapide des problémes avec un taux de 6%.
Et 12 personnes soit 42.9% décu(e) pour les raisons cité ci-dessous :

- Le manque de professionnalismes dans le traitement des messages avec un taux
de 16%.
- Le manque de communication avec un taux de 8%.
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Question23 : sur une échelle de 1 & 5 comment jugez-vous les entreprises qui

communiquent avec leurs clients sur les réseaux sociaux ?

Tableau26 : évaluation par échéle les entreprises qui communiquent sur les réseaux

sociaux
Effectifs | Pourcentage | Pourcentage |Pourcentage
valide cumulé
1 2 1,3 1,3 1,3
2 17 10,6 10,6 11,9
3 44 27,5 27,5 39,4
Valide 4 59 36,9 36,9 76,3
5 38 23,8 23,8 100,0
| Tota 0 10 100,0 100,0

Source :élaboré par nous-mémes d’apres 1’Spss.

Figure 41 : Evaluation par échele les entreprises qui communiquent sur les réseaux sociaux
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Source :élaboré par nous-mémes d’apres SPSS.
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Commentaire

Suite aux résultats retenus de la question posée, on constate que la majorité des

interrogés s’orientent dans le sens positif ont répartis comme suite :
- 36.9% donnant la note 4/5.
- 27.5% donnant la note 3/5.
- 23.8% donnant la note 5/5.
Remarque

Le consommateur algérien donne plus d’importance pour les entreprises actives sur les

réseaux sociaux.
Question 24 : Etes vous sensibles a la publicité sur les réseaux sociaux ?

Tableaux 27 : La publicité sur les réseaux sociaux

Effectifs Pourcentage Pourcentage |Pourcentage
valide cumulé
oui 106 66,3 66,3 66,3
Valid
non 54 33,8 33,8 100,0
e
Total 160 100,0 100,0

Source : élaboré par nous-mémes d’apres 1I’SPSS.
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Figure 42 : La publicité sur les réseaux sociaux

non
33.8%

Source : élaboré par nous-mémes d’aprés 1’SPSS.
Commentaire

On constate que 66.3% de notre échantillon sont sensibles a la publicité digitale, et

33.8% ne sont pas sensibles.
Question 25 : Que pensez-vous de la publicité sur les réseaux sociaux ?

Tableau 28 : Avis des internautes sur la publicité via les réseaux sociaux

Réponses Pourcentage
N : Pourcenta | d'observation
ge: S
Intéressantes/attirante 81 30,5% 50,6%
Utiles (donnent des idées
110 41,4% 68,8%
d'achat)
$pub? Inutiles (indifférentes) 44 16,5% 27,5%
inintéressantes/repoussant
14 5,3% 8,8%
es
autre réponses 17 6,4% 10,6%
Total 266 100,0% |166,2%

Source : élabore par nous-mémes d’apres Spss.
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Figure 43 : Avis des internautes sur la publicité via les réseaux sociaux

utile( donne des idées d'achat 68,80%

interessantes /attirantes 50,60%

inutiles( indifférentes) 27,50%

autres répenses

10,60%

inintéressantes /repoussantes 8,80%

Source : élaboré par nous-mémes d’aprés Spss.

Commentaire

A travers cette question, nous constatant que plus de la moitié des interrogés soit 68.8%
trouvent que la publicité digitale utile et donne des idées d’achat, en suite 50.6% disent
qu’elles sont intéressantes et attirantes, tendit que, 27.5% et 8.8% des interrogés disent
respectivement que les publicités digitales sont inutile et inintéressantes. Enfin 10.6% ont

données d’autres repenses.

Question 26 : Pensez vous étre plus sensibles a la publicité traditionnelle (TV, Radio,
Affichage..) ou a la publicité digital ?

Effectifs Pourcentage |Pourcent | Pourcentage
age cumulé
valide

la pub traditionnelle |9 5,6 5,6 5,6

la pub digitale 82 51,3 51,3 56,9
Valide e deux 44 275 275 84,4

aucune des deux 25 15,6 15,6 100,0

Total 160 100,0 100,0

Source : élaboré par nous-mémes d’aprés SPSS.
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Figure 44 : Le choix des internautes (lié a la question26)

la pub traditionnelle M aucune des deux Hlesdeux M la pub digitale

Source :élaboré par nous -méme d’aprés le logiciel SPSS.
Commentaire

On remarque que la moitié des internautes algériens donnent plus d’importance a la
publicité digitale, tendis que 27% des interrogés trouvent que les deux (la pub traditionnelle et
digitale) sont intéressantes, et 6% sont sensibles a la publicité traditionnelle. Enfin 25
personnes des interrogés soit 16% ne sont pas sensibles aux publicités.
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Question27 : Pourquoi ?

Tableau 29 : répartition des repenses (lié a la question 27).

La pub digitale Les deux
effectifs Pourcentages effectifs pourcentages
Plus accessible (tout L’ancienne 6
le monde est génération  n’est
connecte) 10 12.2% genéralement  pas 13.7%
fans de digital
Plus convaincantes/
plus intéressantes | 8 9.8%
Chacune a son
Plus actuelle
influence 9
(permettre de 11 13.4% 16 36.3%
s’informer sur
I’actualité de la
marque)
Source : établie par nous méme d’apres SPSS.
Figure 45 : répartition des repenses (lié a la question 27)
40,00% 60%
35,00% -
M plus actuel 50%
30,00% - B chacune a
40% son
25,00% - ° influence
Hplus
20,00% - convaincante/ 30%
plus I'ancienne
15,00% - i
,00% interessante 0% génération
10,00% -+ I— plus n'est
accessibles . géneralleme
5,00% - 10% — — nt pas fans
0,00% 0%
la pub digitale les deux
Source : établie par nous méme d’apres SPSS.
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Commentaire

Le tableau ci-dessus montre que parmi les 82 personnes ayant choisi la publicité
digitale 29 personnes ont cité les raisons suivantes, plus actuelle, plus accessible et plus

convaincante/intéressante avec un taux respectivement de 13.4%, 12.2% et 9.8%.

En suite, 22 personnes sur 44 soit 27.5% ayant choisi les deux (la pub digitale et
traditionnelle), pour les raisons suivantes ; trouvent que chacune a son influence avec un taux
de (36.3%), et (13.7%) déclarent que 1’ancienne génération n’est généralement pas fans de

digital.
Enfin, le reste de notre échantillon n’ont pas déclaré les raisons de leurs choix.
2. Tri Croisé (analyse Bi variée) des résultats d’enquéte :

Apres 1’analyse de I’ensemble des questions par un tri a plat, nous souhaitons affiner
encore plus nos résultats par une analyse d’un tri croisé, nous avons sélectionné pour cela

quelques questions que nous les avons jugées utile pour la vérification de nos hypotheses .

H1 :L’avénement de digital permet une utilisation massive des réseaux sociaux par

les internautes algériens
Question 1 : Etes vous ?
Question 2 : Quel est votre tranche d’age ?

Tableau 30 : la catégorie la plus dominante suivant la tranche d’age et le sexe.

Age Total
16-25ans 26-35ans 36-50ans
Femme 50 34 6 90
Sexe
Homme 32 33 5 70
Total 82 67 11 160

Source : etablie par nous méme d’aprés SPSS.
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Figure 46 : La catégorie la plus dominante suivant par la tranche d’age et le sexe.
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Source : établie par nous méme d’pres Excel
Commentaire

D’aprés le tableau ci-dessus, on remarque que notre échantillon est constitué
principalement d’individus &gés entre 16 et 25 ans soit 82 individus de notre échantillon, 50

sont des femmes et 32 hommes
Question 2 : Quel est votre tranche d’age ?

Question 6 : A quelle fréquence utilisez-vous les réseaux sociaux ?
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Tableau 31 : La fréquence d’utilisation des réseaux sociaux selon la tranche d’age

fréguence d'utilisation des RS Total
tous les [au moins une fois|de temps en|rarement
jours par semaine temps
16-25ans 82 0 0 0 82
Age 26-35ans 61 2 2 2 67
36-50ans 5 1 5 0 11
Total 148 3 7 2 160

Source : établie par nous méme d’apres SPSS

Figure 47 : La fréquence d’utilisation des réseaux sociaux selon la tranche d’age

36-50ans
M rarement
26-35ans de temps en temps
B au moin une fois par semaine
M tous les jours
16-25ans
0 20 40 60 80 100

Source :établie par nous méme d’apres SPSS.
Commentaire

On constate que la majorité des personnes interrogées entre 16 et 35 ans sont toujours

présent sur les réseaux sociaux.
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Question 3 : Quel est votre statut socioprofessionnel ?
Question 5 : Si oui, lequel(s) ?

Tableau 32 : Les réseaux sociaux utilisés selon le statut socioprofessionnel.

Statut Total
étudiant |employé( |autre
(e) €)
facebook Effectif 89 50 21 160
insatgram Effectif 76 46 16 138
$RS* twitter Effectif 23 14 6 43
tiktok Effectif 23 11 8 42
snapchat Effectif 41 16 8 65
autre Effectif 16 7 3 26
Total Effectif 89 50 21 160

Source : établie par nous méme d’aprés SPSS.

Figure 48 : Les réseaux sociaux utilisés selon le statut socioprofessionnel.
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Source : établie par nous méme d’apres SPSS.
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Commentaire

On remarque les réseaux le plus utilisé est facebook en premiére place suivis par

instagram en deuxieme place, et ils sont utilisés beaucoup plus par les étudiants.

Les résultats de ces 3 croisements nous permettent de conclure que la premiere

hypothése est confirmeée

H 2: Le consommateur Algérien a intégré les réseaux sociaux dans son

comportement d’achat.
Question 9 : Avez-vous déja acheter grace aux réseaux sociaux ?
Question 12 : Suivez-vous des influenceurs ?

Tableau 33 : Les achats sur les réseaux sociaux et le nombre d’influenceurs suivit

le suivi des influenceurs [ Total
oui non
déja acheter grace aux oui 79 25 104
réseaux sociaux non 34 22 56
Total 113 47 160

Source : élaboré par nous méme d’aprés SPSS

Commentaire

A travers le tableau ci-dessus nous constatons que 79 personnes de notre échantillon qui
suivent des influenceurs ont déja acheté grace aux reseaux sociaux. Cela veut dire que les

influenceurs peuvent avoir un impact fort sur les parcours et les décisions d’achats.

Question 2 : Quel est votre tranche d’age ?

Question 11 : A quelle fréquence faites-vous des achats grace aux réseaux sociaux ?
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Tableau 34 : Les fréquences d’achat sur les réseaux sociaux selon la tranche d’age

Effectif
Fréquence des achats sur RS Total
1foisparan |1 fois par|plusieurs fois
mois par mois
16-25ans 28 18 15 53
Age 26-35ans 22 10 5 45
36-50ans 4 0 2 6
Total 54 28 22 104

Source : établie par nous méme d’apres SPSS.

Figure 49 : Les fréquences d’achat sur les réseaux sociaux selon la tranche d’age.

16-25ans

26-35ans

36-50ans

20 25
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B 1fois par mois

H 1fois par an

Source : établie par nous méme d’aprés Excel

Commentaire

D’aprés le graphe ci-dessus, on remarque que les réseaux sociaux ont une forte

influence sur le comportement d’achat des personnes agés de [16-25]ans beaucoup plus que

les autres catégories de notre échantillon.

Ia



Chapitre I1II : L’impact du marketing des réseaux sociaux sur

le comportement du consommateur algérien

Question 2 : Quel est votre tranche d’age ?

Question 15: Quel est le montant moyen de vos achats sur les réseaux sociaux ?

Tableau 35: Le montant moyen des achats sur les réseaux sociaux suivant par la

tranche d’age.

le montant moyen Total
0 DA 0-2000 DA | 2000- 4000- 6000-  [8000- plus de
4000 DA | 6000 DA | 8000 DA | 10000 |10000 DA
DA
16-25ans | 28 6 18 9 4 3 14 82
Age  26-35ans | 22 3 18 12 2 3 7 67
36-50ans | 6 1 2 1 1 0 0 11
Total 56 10 38 22 7 6 21 160

Source : établie par nous méme d’apres Spss

Figure 50 : Le montant moyen des achats sur les réseaux sociaux suivant par la tranche

d’age.
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Source :établie par nous méme d’apres SPSS
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Commentaire

D’aprés les résultats obtenus ci-dessus, parmi les 114 personnes ayant déclarées leurs
achats via les réseaux sociaux on trouve que la catégorie qui consacre budget plus important

(10000et plus)pour effectuer leurs achats sont agés de [16a25] ans.

Les résultats de ces 2 croisements nous permettent de conclure que la deuxiéme

hypothése est confirmée.

H3 : Les réseaux sociaux vont permettre aux consommateurs ainsi aux entreprises

d’étre a jour.
Question 6 : A quelle fréquence utilisez-vous les réseaux sociaux ?

Question 8 : Quelles sont les raisons de votre utilisation de ces réseaux sociaux ?

Is
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Tableau 36 : les raisons d’utilisation des réseaux sociaux suivant par les fréquences de

leurs utilisations.

fréquence d'utilisation des RS Total
tous les|au de raremen
jours moins  [temps |t
une fois|en
par temps
semaine
faire de nouvelles rencontres Effectif 60 1 2 0 63
se renseigner sur une de Vvos )
roduits/marques Effectif |83 1 1 2 87
s'informer sur l'actualité Effectif 111 2 6 2 121
passer du temps Effectif 88 2 4 2 96
travailler Effectif 25 1 2 1 29
autre raisons Effectif 26 1 2 1 30
Total Effectif 148 3 7 2 160

Source : établi par nous méme d’apres SPSS.

Commentaire

D’aprés le tableau ci-dessus, on remarque la grande majorité des personnes qui sont

tous les jours connecté sur les réseaux sociaux le font dans le but de s’informer sur 1’actualité.

Question 3 : quel est votre statut socioprofessionnel ?

Question 19 : la possibilité d’interaction avec les comptes officiels des marques vous

parait elle utile ?
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Tableau 37: L’avis des internautes sur 1’interaction avec les marques suivant par le

statut socioprofessionnel.

I'interaction avec les comptes|Total
officiels des maques
Oui non
étudiant (e) 69 20 89
Statut employé(e) 45 5 50
autre 17 4 21
Total 131 29 160

Source : etabli par nous méme d’aprés SPSS.

Figure 51 : I’avis des internautes sur la possibilité d’interaction avec les marques

suivant par le statut socioprofessionnel
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Source : établi par nous méme d’apres SPSS.
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Commentaire

On remarque que 81.9% des répondants qui affirment qu’une entreprise doit faire
preuve de présence digitale ,43.1% sont des étudiants et 28.1% sont des employés, ce qui
veut dire que la présence des entreprises sur les réseaux sociaux va renforcer sa position

devant sa cible cela lui permettra les atteindre facilement et étre a jour.

Les résultats de ces 2 croisements nous permettent de conclure que la troisiéme

hypothese est confirmée.

3. Syntheése des résultats de I’enquéte

Apres dépouillement et analyse des résultats, nous sommes arrivés a la synthese

suivante :

- Les femmes représentent 56.3% de 1’échantillon étudié.

- 51.3% de répondants sont agés entre 16 ans et 25 ans.

- 65.6% sont des étudiants et 31.3% sont des employés.

- 100% de notre échantillon utilisent les réseaux sociaux d’ou on déduit que ces
derniers sont devenus un outil indispensable et que tout le monde suit la
technologie.

- La fréquence de connexion aux réseaux sociaux est excessive, 92.5% des
personnes interrogées se connectent aux réseaux sociaux tous les jours.

- Facebook est majoritairement utilisé plusieurs fois par jour de la part de 92.5%
de notre échantillon.

- 65% utilisent les réseaux sociaux dans leurs actes achats

- 81.9% affirment 1’utilit¢ d’interaction avec les entreprises sur les réseaux
sociaux.

- La majorit¢ des interrogés pense que le recours d’une entreprise aux
influenceurs va lui permettre d’aider les consommateurs dans leurs processus
d’achat, aussi d’aider les consommateurs a utiliser les produits et enfin d’inciter
les consommateurs a acheter

- D’apres 160 des interrogés, 36.9% jugent que la présence des entreprises sur les

réseaux est satisfaisante (sur une échelle de 4/5).
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- 66.3% des répondants affirment la sensibilité de la publicité digitale par rapport
a la publicité traditionnelle

- La majorité des répondants pense que la publicité digitale permettre aux
consommateurs de s’informer sur 1’actualité¢ de la marque

4. Suggestions et recommandations :

Nous encourageons les entreprise et les marques algériennes a déployer une stratégie
marketing sur les réseaux sociaux numériques afin d’étre en contact directe et faciliter la
communication avec les consommateurs a moindre couts. Nous proposons aussi aux
entreprises d’utiliser ces plateformes comme un nouveau moyen de vente ce qui va leurs
permettre de toucher une plus grande cible, d’augmenter leurs vente et d’élargir leurs réseaux
de distribution. Mais pour que tout cela soit faisable il faut mettre en place un systéme de
paiement ainsi qu’un réglement qui va rassurer le consommateur et faciliter la vente et ’achat

des produits.
Conclusion :

Les résultats de notre études montrent que les réseaux sociaux ont complétement
modifie la nature des interactions entre les marques et les consommateurs, ayant ainsi un

impact direct sur son processus de décision actuel.

Récoltent les informations nécessaires qui nous ont permis a conclure que le marketing
des réseaux sociaux a modifie les attitudes cognitives, affectives et conatives des
consommateurs Algériens et les pousse a agir d’une maniére positive en influengant leurs
habitudes.



Conclusion générale




Conclusion générale

La transformation digitale est un phénoméne qui a commenceé il y a déja vingt-temps
avec les premiers minitels, elle a pris un virage beaucoup plus radical ces dernieres annees.
Ainsi, les entreprises qui n’ont pas pris au sérieux le digital et les médias sociaux ont compris

aujourd’hui qu’elles sont entrain de se faire dépasser, et que leurs survie est en risque.

Les réseaux sociaux sont un outil trés important dans la stratégie marketing de
I’entreprise, puisque dans ces dernié¢res années tout le monde sont connectés et présents sur
cet outil. Donc ils deviennent la premiere plateforme d’échange, de partage et d’aide a la prise
de décision et cela a 1I’échelle internationale.

Cette recherche avait comme objectif d’apporter plus d’éclaircissement sur ce nouveau
phénoméne qui se propage rapidement et efficacement, et d’arriver au final, & comprendre
I’importance de leur utilisation dans le marketing qui est indispensable par les entreprises
dans les années a venir.

Le comportement du consommateur est devenu tres complexe et difficile a comprendre,
I’entreprise doit focaliser ses efforts afin d’étre capable a se différencier par apport aux
concurrents et d’élaborer sa stratégie digitale basant sur ce comportement.

Dans cette recherche, nous nous sommes appuyeés sur une étude qualitative qu’une étude
quantitative menée sur un échantillon de 160 consommateurs Algériens qui avait pour
principal objectif de déterminer si le marketing digital a travers les réseaux sociaux pouvait
avoir un impact sur le comportement de consommateur algérien

Ce travail, nous a permis d’obtenir les résultats cités ci-dessous, ces derniers nous ont
permis d’avoir des idées plus claires sur le marketing des réseaux sociaux et leurs impact sur
le consommateur algérien

» Le consommateur a intégré les réseaux sociaux numériques dans son comportement, les
résultats illustrent que les réseaux sociaux attirent de plus en plus des personnes sur

Internet.

» Le marketing via les réseaux sociaux permettra de se rapprocher plus de toutes les
catégories non seulement les business mais aussi les jeunes et les étudiants qui sont
des clients potentiels et qui représentent un portefeuille important en terme de nombre,

motivation et d’opportunité pour les entreprises.

» Le consommateur est devenu plus informé, plus conscient et plus exigeant. Il se voit

détenteur du pouvoir et de la décision d’achat et il compte I’exploiter a son avantage

Ia
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» L’impact des réseaux sociaux et plus particulierement le marketing d’influence sur

I’intention d’achat du consommateur algériens ne fait aucun doute.

» Les réseaux sociaux prennent de I’ampleur en offrant aux consommateurs la
possibilité de s’exprimer et partager leurs avis, mais aussi permettre aux entreprises de
parler directement avec ses clients, étre proche d’eux et connaitre leurs besoins et
désirs.

> Les résultats de notre enquéte ont démontré que les réseaux sociaux sont le moyen qui
permettra a ’entreprise d’étre le plus efficace pour toucher les consommateurs,
puisque on a pu remarquer que la quasi-totalité des personnes interrogées de notre
échantillon ont un usage journalier sur les réseaux sociaux, pour principales raisons
de suivre les actualités et se renseigner sur leurs marques.

» Les réseaux sociaux (notamment Facebook) sont un outil de communication tres
efficace dans le marketing pour non seulement communiquer avec les consommateurs
et avoir leurs opinions et avis, mais aussi est un outil tres rentable pour la publicite.

Ces resultats nous ont permis de veérifier nos hypothéses :

H1: L’avénement de digital permet une utilisation massive des réseaux sociaux

par les internautes algériens.

H2: Le consommateur Algérien a intégré les réseaux sociaux dans son
comportement d’achat.
H3 : Les réseaux sociaux vont permettre aux consommateurs ainsi aux

entreprises d’étre a jour.

En dernier lieu, nous tenons a signaler que le theme que nous avons traité appartient a un
domaine tres vaste, en évolution permanente. De ce fait, il nécessite beaucoup plus de temps
pour pouvoir aborder et traiter tous ses aspects et en tirer des conclusions pertinentes. Enfin,

nous tenons a exposer quelques difficultés rencontrées durant notre recherche :

- vu la situation sanitaire du pays et du monde entier en génerale (covide-19), les entreprises

travaillent a 25% de leurs effectifs et donc elles refusent d’accueillir des stagiaires.
- Le nombre limité des ouvrages sur ce théme au niveau de la bibliotheque de notre université.

- La confidentialité de certaine information.
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-la difficulté d’obtention de nombre d’interrogés qui convient pour effectuer notre étude.

Néanmoins nous encourageons les futurs eétudiants des prochaines promotions
d’effectuer d’autres recherches sur certains points qui n’ont pas été abordé jusqu’ici sur ce

théme. Nous pouvons également proposer d’autres axes de recherches qui sont :

L’impact des réseaux sociaux numérique sur I’acte d’achat du consommateur

- L’impact des réseaux sociaux sur I’image de la marque

L’impact du marketing d’influence sur le comportement du consommateur
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Annexe N°01

L'impact du marketing des réseaux
sociaux sur le comportement du
consommateur algérien

Dans le cadre de la préparation de notre mémoire de fin d'études pour I'obtention d'un
diplome de Master « Management Marketing », nous avons I'honneur de solliciter votre
participation a notre enquéte (questionnaire) concernant l'influence des réseaux sociaux sur
le comportement du consommateur algérien.

De ce fait nous vous prions de bien vouloir nous accorder quelques minutes de votre temps
afin de répondre a notre questionnaire. Nous vous remercions d'avance pour votre précieuse
collaboration a la réalisation de cette étude.

*Obligatoire

Etes-vous ? *
Une seule réponse possible.

Femme

Homme

quel est votre tranche d'age ? *

Une seule réponse possible.

16-25ans
26-35ans
36-50ans
51-64ans

65ans et plus



3.

quel est votre statut socioprofessionnel? *
Une seule réponse possible.

étudiant(e)
employé(e)
retraité(e)

autre

possédez-vous un compte sur les réseaux sociaux ? *
Une seule réponse possible.

Oui

Non

Si oui, lequel (s)? *
Plusieurs réponses possibles.

Facebook
Instagram
Twitter
Tik Tok
Snapchat

Autre

A quelle fréquence utilisez-vous les réseaux sociaux ? *

Une seule réponse possible.

tous les jours
au moins une fois par semaine
de temps en temps

rarement



7. Quelle est votre fréquence d'utilisation de ces réseaux sociaux ? *

Une seule réponse possible par ligne.

Une fois 2 4 3 fois 4aSfois . Plusieurs Je

e oo seomme | PTIOU ot
febook () () o O o O
magam () () o O o O
e O O o O o O
medn (O (O o O O O
b (O O o O O O
sapchas (O () o O O O
gk O O o O O O

8. Quelles sont les raisons de votre utilisation de ces réseaux sociaux ? *

Plusieurs réponses possibles.

|:| faire de nouvelles rencontres
|:| se renseigner sur une de vos marques ou produits
|:| s'informer sur l'actualité

| | passer du temps

|:| travailler

|:| autres raisons

9. Avezvous déja acheter grace aux réseaux sociaux ? *

Une seule réponse possible.

Q Oui
@ Non



10. sinon, pourquoi?
Une seule réponse possible.

doute sur la qualité des produits
prix
probléme de distribution

doute sur la sécurité du paiement

I'l. Sioui, aquelle fréquence faites vous des achats grace aux réseaux sociaux?

Une seule réponse possible.

| fois par an

Ifois par mois

plusieurs fois par mois
Plusieurs fois par semaine

Tous lesjours

12. Suivez-vous des influenceurs ? *
Une seule réponse possible.

Oui

Non

13. Sioui, combien d'influenceurs suivez-vous sur les réseaux sociaux ?
Une seule réponse possible.

Moins de 5
Entre 5et 10
Entre 10 et 20

Plus de 20



Quel (s) types d’influenceurs suivez-vous ?

Plusieurs réponses possibles.

Mode/beauté
Lifestyle
Sportif

Humoristique

Quel est le montant moyen de vos achats sur les réseaux sociaux ? *
Une seule réponse possible.

0 DA

0- 2000 DA
2000- 4000 DA
4000- 6000 DA
6000- 8000 DA
8000 - 10000 DA

plus de 10000DA

Est ce que le fait que une entreprise paye un influenceur pour que celui ci parle
d'un produit vous géne? *

Une seule réponse possible.

Oui

Non

Pourquoi ?



18. Utilisez vous les réseaux sociaux comme Facebook pour suivre les marques et

communiquer avec-elles? *
Une seule réponse possible.
jamais
rarement

souvent

tous le temps

19. La possibilité d'interaction avec les comptes officiels des marques vous parait

elle utile ? *

Une seule réponse possible.

oui

Non

20. Pourquoi?

21. Etes vous déja entré en contact avec le community manager d'une entreprise
sur un réseau social ? (le community manager est la personne qui représente
une marque / une entreprise sur les réseaux sociaux et qui tente de créer une

relation avec les internautes) *

Une seule réponse possible.

Oui

Non

22. Sioui, décrivez votre ressenti suite a celui-ci



23. Sur une échelle de 1 a 5 comment jugez-vous les entreprises qui communiquent

avec leurs clients sur les réseaux sociaux ? *

Une seule réponse possible.

moins satisfait trés satisfait

24. Etes-vous sensibles a la publicité sur les réseaux sociaux ? *

Une seule réponse possible.

oui

Non

25. Que pensez-vous de la publicité sur les réseaux sociaux ? *

Plusieurs réponses possibles.

intéressantes/attirantes

utiles ( elle donne des idées d'achat)
inutiles (indifférantes)
inintéressantes /repoussantes

autre réponse

26. Pensez vous étre plus sensible a la publicité traditionnelle ( TV,Radio, Affichage

..) ou a la publicité digitale ? *
Une seule réponse possible.
pub traditionnelle

pub digitale

les deux

aucune des deux



27. Pourquoi

Ce contenu n'est ni rédigé, ni cautionné par Google.

Forms


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&amp;utm_medium=forms_logo&amp;utm_campaign=forms
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Résumé

Le monde a changé, la société a évolué¢ et I’avénement du digital a modifié nos
habitudes et notre facon de vivre, cette évolution a bouleverse les notions du marketing
traditionnel. Aujourd’hui, le marketing digital est de plus en plus présent dans la vie d'une
entreprise .Difficile de faire face a la concurrence et de répondre aux nouvelles attentes des
consommateurs si une entreprise n'a pas entamé sa transformation digitale.

Au jour d’aujourd’hui, les consommateurs sont entierement convertis a I’ére du digital,
les entreprises sont amenées a en faire autant et a intégrer le web 2.0 et ses outils a leurs
stratégies marketing.

La présence de I’entreprise sur les réseaux sociaux lui permet d’optimiser sa visibilité
et ses ventes, par conséquent de se démarquer de ses concurrents pour attirer 1’attention du
consommateur et influencer ses habitudes et sa décision d’achat.

A cet effet, Notre étude porte sur 1’analyse de I'impact du marketing des réseaux
sociaux sur le comportement de consommateur..

Mots clés : marketing digital, transformation digitale, web02, marketing des réseaux
sociaux, comportement du consommateur

Summary

The world has changed, society has evolved and the advent of digital has changed our
habits and our way of life, this evolution has upset the notions of traditional marketing.
Today, digital marketing is more and more present in the life of a company. It is difficult to
face the competition and meet the new expectations of consumers if a company has not
started its digital transformation.

Today, consumers are fully converted to the digital age, companies are led to do the
same and integrate web 2.0 and its tools into their marketing strategies.

The company's presence on social networks allows it to optimize its visibility and sales,
thereby differentiating itself from its competitors to attract the attention of consumers and
influence their habits and purchasing decisions.

To this end, Our study focuses on the analysis of the impact of social media marketing
on consumer behavior.

Keywords: digital marketing, digital transformation, web02, social media marketing,
consumer behavior




