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Résumé :

La concurrence dans le secteur du cosmétique atteint un nouveau pic en raison de nouvelles
exigences des consommateurs du « soin et beauté ». Etant donné de la croissance de la vente en
détail du cosmétique, les marketeurs doivent développer de nouvelles méthodes pour répondre
aux attentes de leurs clients. Avec I’utilisation croissante des outils de blocage des publicités,
les entreprises ont remplacé les médias traditionnels par des plateformes en ligne, notamment
avec 1’évolution rapide des réseaux sociaux (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter). A cet
égard, une nouvelle forme de e-commerce a été apparue appelée le commerce social, il constitue
actuellement un levier de la performance commerciale de I’entreprise. Par conséquent, dans cet
article nous allons comprendre I’impact du marketing d’influence sur I’intention d’achat du
client pour les produits du cosmétique. Pour ce faire, une approche quantitative est choisie. Une
enquéte transversale est conduite auprés d’un échantillon aléatoire de 174 consommatrices du
cosmétique au Maroc. Des tests du chi deux seront déployes. au total, nous avons trouvé que
sur les 174 participantes, 40,3 % se basent souvent sur les influenceurs comme source
d’influence pour acheter un nouveau produit cosmétique ; ainsi que 88.7% de I’échantillon juge
qu’une marque de cosmétique a une bonne réputation si les informations partagées par
I’influenceur a propos de cette marque sont crédibles et de tres bonne qualité. L analyse croisée
a indiqué que 1’age et le niveau d’éducation sont des facteurs sociodémographiques impactant

le bouche-a-oreille électronique et la décision d’achat.

Mots-clés : Marketing d’influence ; influenceur, intention d’achat; e-WOM, crédibilite,

commerce sociale ; Maroc
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Abstract:

Competition in the cosmetics sector is reaching a new peak due to new demands from "care and
beauty" consumers. Given the growth in cosmetics retailing, marketers need to develop new
methods to meet their customers' expectations. With the growing use of ad-blocking tools,
companies have replaced traditional media with online platforms, particularly with the rapid
evolution of social networks (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter). In this respect, a new
form of e-commerce has emerged called social commerce, and it is currently a lever for business
performance. Therefore, in this article we will understand the impact of influencer marketing
on customer purchase intention for cosmetics products. For this purpose, a quantitative
approach is chosen. A cross-sectional survey is conducted with a random sample of 174 female
cosmetics consumers in Morocco. Chi-2 tests will be deployed. In total, we found that of the
174 participants, 40.3% often rely on influencers as a source of influence to buy a new cosmetic
product; as well as 88.7% of the sample considers that a cosmetic brand has a good reputation
if the information shared by the influencer about this brand is credible and of very good quality.
The cross-analysis indicated that age and level of education are sociodemographic factors
impacting e-word of mouth and purchasing decision.

Keywords: Influencer marketing; influencer, purchase intention; e-WOM, credibility, social

commerce; Morocco
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Introduction

Le marketing d’aujourd’hui est totalement différent qu’auparavant. Avant et actuellement, les
consommateurs sont exposés a une guerre de publicités pour capter leur attention par les
marques, bien que ces publicités ont perdu leur efficacité et elles sont percues de plus en plus
comme intrusives. Les outils de blocage des publicités sont tres utilisés car il a été remarqué
que 20% des internautes agés entre 16 et 34 ans utilisent les bloqueurs des publicités pour s’y
échapper (Statista, 2016). Comme les gens préférent de regarder dans plusieurs écrans, le
smartphone domine plus dans I’expérience de visionnage. Cette attraction a la mobilité a motivé
les gens a consommer plus de contenus sur d’autres appareils connectés loin de TV. Le
smartphone n’est pas un simple remplacant des grands écrans, mais il détermine aujourd’hui la
facon dont les gens consomment le contenu vidéo. Ceci a modifié le comportement du
consommateur qui préfere par défaut d’acquérir des biens et des services qui lui est familier
plutdt que prendre le risque d’acheter un nouveau produit. Afin de minimiser le risque, avant
de passer a I’achat, il recueille et évalue les informations disponibles tout en veillant a ce que
la source d’information soit crédible. Donc les consommateurs eux-mémes sont devenus des
influenceurs dans la mesure ou ils sont susceptibles de donner des recommandations et des
conseils pour I’achat et I’utilisation des produits. Tout cela, a poussé les entreprises a renouveler
leurs méthodes de communication avec les consommateurs et se servir du marketing
d’influence comme étant une stratégie marketing créatrice de nouvelles opportunités pour les

marketeurs dans tous les secteurs d’activité.

Le commerce social peut étre défini comme la pratique du commerce électronique par a travers
des réseaux sociaux comme Facebook, Instagram, TikTok, ces derniers encouragent les
échanges sociales et I’implication des utilisateurs, c’est le bouche-a-oreille dans le commerce
électronique (Dennison et. Al, 2009). Et pour favoriser les recommandations qui créeront une
intention d’achat et un achat par la suite, les marques font appel a des influenceurs qui ont un
statut fort dans les médias sociaux pour guider le comportement d’achat de leurs communautés.
Au Maroc, on peut dire que le secteur du cosmétique est le plus utilisateur du marketing

d’influence pour séduire le maximum des clients surtout du sexe féminin.

L'objectif principal de cette recherche est d'examiner I'impact du marketing d'influence sur
I'intention d'achat dans le secteur des cosmétiques au Maroc. Plus précisement, cette étude
cherche a déterminer si le recours aux influenceurs favorise l'intention d'achat dans le commerce

social (s-commerce) des produits cosmétiques. C’est dans ce sens nous allons poser notre
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problématique. Le recours aux influenceurs favorise-t-il I’intention d’achat dans le s-

commerce du cosmétique ?

L'intérét de cette recherche est multiple et se situe tant sur le plan théorique que pratique. Sur
le plan academique, elle contribue a enrichir la littérature existante en explorant le marketing
d'influence dans le contexte spécifique du Maroc et du secteur des cosmétiques, une zone encore
peu étudiée. En se concentrant sur un marché non occidental, cette étude comble une lacune
significative dans les recherches actuelles, offrant des perspectives nouvelles et diversifiées.
Pour les entreprises de cosmétiques opérant au Maroc, les résultats de cette recherche fourniront
des informations précieuses pour optimiser leurs stratégies de marketing d'influence. Cette
recherche permettra également aux entreprises d'optimiser leurs investissements marketing en
prenant des décisions éclairées basées sur des données empiriques. Pour atteindre les objectifs
de notre recherche et répondre a notre problématique, nous procéderons en plusieurs étapes.
Tout d'abord, nous commencerons par une revue de la littérature, ou nous présenterons et
analyserons les différentes théories pertinentes a notre sujet. Cette revue nous permettra de
situer notre recherche dans le contexte des travaux existants et d'identifier les principales
variables impactant I’intention d’achat. Ensuite, nous expliquerons la méthodologie adoptée
pour élaborer notre questionnaire. Cette section détaillera les choix méthodologiques, les
criteres de sélection des participants, ainsi que les étapes de validation et de prétest du
questionnaire. Notre approche méthodologique sera justifiée par des arguments théoriques et
empiriques pour garantir la rigueur et la pertinence de notre démarche. Aprés cela, nous
présenterons les résultats de notre étude. Cette section comprendra une analyse descriptive des
données recueillies, ainsi que des analyses statistiques plus approfondies pour répondre a notre
problématique de recherche. Les résultats seront interprétés a la lumiére des théories abordées
dans la revue de la littérature. Enfin, nous conclurons par une discussion des résultats. Cette
discussion mettra en perspective nos résultats par rapport aux hypothéses initiales et aux travaux

antérieurs.

1. Revue de littérature

1.2.  Le marketing d’influence :

La littérature a révélé que lorsqu’un acheteur détient une information via une source
interpersonnelle, cela impacte fortement son processus de décision relativement aux méthodes
classiques du marketing (Goldsmith et Clark, 2008). Les entreprises ont adopté de plus en plus

ce phénomeéne pour promouvoir leurs produits via les comptes des influenceurs sur les réseaux
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sociaux (De Veirman et al., 2017). Bien plusieurs théories et spécialistes utilisent le mot
‘influenceur’, il n’y a pas un accord sur une définition unique. Souvent, les influenceurs sont
considérés comme des acteurs susceptibles d’interagir avec une cible d’individus et de
communiquer pour promouvoir un bien ou un service. Les influenceurs peuvent étre des
célebrités ou des professionnels ou méme des non professionnels (Childers et al., 2019).
Maintes recherches ont été menées ces derniéres années sur I’impact du contenu sponsorisé par
les influenceurs sur les intentions d’achat de la cible visée. Ces recherches affirment que le
contenu publicitaire congu par les influenceurs est plus organisé et puissant de toucher les
clients potentiels relativement au contenu publicitaire congu par la marque (Lou et Yuan, 2019).
Cependant, ces personnes dites influenceurs doivent posséder de leurs propres publics
‘abonnés’ sur les réseaux sociaux et capables de créer un contenu professionnel et sponsorisé,
dédié a leurs communautés. (Biaudet, 2017). Véritablement, en demandant aux influenceurs
d’essayer un bien ou d’animer un évenement exclusif, les marques visent a servir de ces leaders
d’opinion pour soigner et renforcer leur image auprés de leurs abonnés. (Kozinets, De Valck,
2010) expliquent cette mutation comme étant du bouche-a-oreille dotée d’une forte crédibilité.
En effet, un leader d’opinion est excité par une promotion marketing, qui va persuader pas mal
de ses abonnés qui sont en méme temps des consommateurs du produit promu. Actuellement,
les spécialistes du marketing préférent de travailler avec des influenceurs qui testent et
recommandent des produits, plutét qu’un revendeur qui cherche a se débarrasser de son stock.
Les influenceurs sont considérés donc comme des Co créateurs de valeur conjointement avec
I’entreprise. (McQuarrie et al, 2013) considerent que les collaborations entretenues entre une
marque et un influenceur est un bénéfice économique et social de ce dernier. Autrement dit, le
gain économique inclue les cadeaux recus des annonceurs et des contenus sponsorises. Bien
que I’avantage social renvoie a la notoriété dont 1’influenceur tire des événements exclusifs
auxquels il est invité. Tantdt, le contenu a diffuser provient de la marque pour que le role de
I’influenceur dans cette situation se limite a le présenter a ses abonnés. Tandis que dans d’autres
cas, les marques demandent aux influenceurs de créer un contenu propice a son produit qu’elle
cherche & promouvoir. (Veiman, Cauberghe, & Hudders, 2017) définissent 1’influenceur dans
le contexte en ligne comme étant une personne possédant une base de « followers » sur des
réseaux sociaux comme Youtube ou Instagram et qui bénéficie d’une fiabilité et de crédibilité
pour attirer I’attention des marques pour une collaboration entre eux. Cependant, il n’existe pas
un seul type d’influenceur, la revue de littérature nous a permis de ressortir les différents types

d’influenceurs dans le tableau ci-apres :
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Tableau N°1 : Typologie d’influenceur selon la taille
Types des | Caractéristiques
influenceurs
Mégas— Ils détiennent une grande communauté et sont tres estimés par les
influenceurs et | marques. Leur influence provient essentiellement de leur aspect physique,

célébrités (500K ->
+1M)

de leur crédibilité basée sur I'honnéteté, et surtout de leur maitrise des

produits qu’ils représentent.

Macros—
influenceurs (20K
> 500K)

Un influenceur célébre avec une large communauté et une capacité de
créer le buzz. 1ls sont souvent convoqués par les entreprises pour assister

a des campagnes animées pour lancer de nouveaux produits.

Micros—
influenceurs (5K >
20K)

L’audience est moins large, par contre, le taux d'engagement est élevé,
ainsi que le contenu partagé a tendance a étre plus réel et sincére. Les

marques sont de plus en plus attentives a ce type d’influenceur.

influenceurs ou
advisers (Moins de

5K)

Nano —

Une personne ordinaire partage volontairement ses expériences avec les
produits testés sur les réseaux sociaux, notamment sur des groupes
Facebook. Ses avis sont plus crédibles, surtout s’ils sont renforcés par les

témoignages d'autres prescripteurs.

Source : HAJI & BOUZIANE (2021)

1.3.

Intention d’achat du consommateur

Le terme de I’intention d’achat vient du concept « intention » qui trouve son origine dans les
théories comportementales telles que la théorie du comportement planifié (TPB : theory of
planned behavior). Donc ’intention est per¢ue comme la volonté ou la capacité d’un individu
d’achever un comportement (Arkes, H. R., Bar-Hillel, M, 1991). Dans la littérature marketing
I’intention d’achat est un concept qui explicite une prévision d’un comportement d’achat sur le
long terme, donc une volonté d’un client potentiel d’effectuer un achat (Teng, H. J., Ni, J.,
2018). Selon (Porter, 1974), I’intention d’achat est une décision dans laquelle on cherche a
comprendre pourquoi un client achete une marque précise. Donc, le fait d’envisager et anticiper
I’achat d’une marque aide a définir les intention d’achat. (Schoen bachler, 2004) a analysé un
type de client fidele, qui a une décision d’achat indépendante au prix et qui prouve sa fidélité
par les recommandations positives a la marque et y investir en plus, cela démontre sa confiance

extréme dans la marque. L’¢étude des intentions d’achat aide les managers a prendre plusieurs
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décisions marketing, telles que la mise en ceuvre de nouveaux canaux de distribution, le
développement d’un concept ou bien la décision de pénétrer de nouveaux segments jugés
rentable pour I’entreprise (Morwitz et al., 2007). Pour prédire le comportement du
consommateur, il est incontournable d’appréhender les attitudes, les évaluations et les variables
individuelles qui conduisent finalement a 1’intention d’achat (Fishbein et Ajzen, 1977). Les
recherches montrent que I’intention d’achat du consommateur impacte significativement sa
décision d’achat effective, ce qui doit constituer un facteur majeur a prendre en compte par les
entreprises pour garantir une probabilité de ventes plus élevés (Hosein, 2012). Une intention
d’achat apparait comme le fruit d’un processus de recherche d’information et d’évaluation des
choix une fois que le consommateur est convaincu et satisfait de sa comparaison avec les autres

marques disponibles au choix (Belch & Belch, 2003).

Pour les détaillants en ligne, I’étude de I’intention d’achat doit étre leur préoccupation majeure
(Montano et Kasprzyk, 2015), car elle intervient au stade du pré-achat et capte les sources de
motivation qui encourage une décision d’achat et les freins qui peuvent entraver 1’achat
(Armitage et Conner, 2001). L’intention d’achat est synonyme du degré auquel un

consommateur est disposé a acheter un produit a travers une boutique en ligne (Pavlou, 2003).
1.4. Le marketing d’influence au service du commerce social

Avant d’expliquer le role du marketing d’influence dans le commerce social, il est nécessaire
de faire un apercu théorique sur la notion du commerce social appelé aussi « s-commerce ». Ce
dernier a attiré beaucoup d’intérét de la part des chercheurs qui ont étudié le commerce social
sous plusieurs angles, et nombreux d’eux ont réalisé des recherches empiriques sur ce sujet. Par
exemple, maintes études ont analysé les facteurs du commerce social influencant le
comportement du consommateur (Chen et al., 2018 ; Hu et al., 2019). D’autres études ont
observé de plus pres les interactions avec les consommateurs et les communications dans le
contexte du commerce social (Lin et al., 2019 ; Wang et al., 2020). D’apres la littérature
systématique a propos du commerce social, ce terme a plusieurs significations en vertu de la
variété des domaines de recherche (Busalim et Hussin, 2016). La définition la plus générale
présente le commerce social comme I’exploitation des réseaux ou médias sociaux pour faciliter
I’implication des utilisateurs a la commercialisation de produits, au partage des avis et aux
achats en ligne (Dong et Wang, 2018). Le terme du commerce social est un terme trés récent
qui désigne une fusion entre le commerce électronique et les sites de réseautage social,
autrement dit, ¢a consiste a faciliter I’exécution du e-commerce via les réseaux sociaux (Liang

et Turban 2011). L’¢lan rapide des réseaux sociaux a permis de convertir le commerce
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¢lectronique d’une approche commerciale orientée produit vers une approche sociale orientée
client (Wigand et al. 2008). En effet, I’évolution des applications du web 2.0 et les TIC est le
moteur du développement du commerce social (Kim et Park, 2013), ¢’est un commerce dans
lequel les clients échangent avec les marques et créent du contenu (FuLler 2007). Par ailleurs,
la notion du commerce social a pris de plus en plus d’ampleur dans la littérature mercatique qui
a analysé la maniére dont le commerce électronique et le marketing sont appliqués au « s-

commerce » (Solis et Kutcher, 2010).
1.5.Le contexte conceptuel :
La relation entre la crédibilité & qualité de ’information et le e-\WOM

La crédibilité de la source signifie la perception qu’a le récepteur d’un message ou d’une source
de message (Chaiken S., 1980). Le transfert de connaissances devient facile quand les
informations fournies proviennent d’une source hautement crédible, elles sont aussi percues
utiles et fiables (Ko, Kirsch, & King, 2005). La crédibilité de la source est définie comme la
mesure dans laquelle une source d’information est per¢ue comme crédible, compétente et digne
de confiance par ses destinataires (Petty & Cacioppo, 1986). (Hovland C., 1951) souligne que
quand on considere le role de la crédibilité comme une influence informationnelle ; on remarque
qu’elle change puissamment les opinions du destinataire dans le sens préconisé par I’émetteur.
En tant que dimensions relatifs a la crédibilité de la source, la fiabilité, I’expertise et I’attrait de
la source sont jugés comme des facteurs majeurs pour influencer la perception des

consommateurs (Cheung, Lee et Rabjohn, 2008).

(McCracken, 1989) définit la fiabilitt comme la volonté percue de la source de faire des
affirmations valides, et se rapporte a la persuasion du consommateur que la source
d’information véhicule un message objectivement et honnétement (Ohanian R., 1991).
L’attractivité de la source est I’un des déterminants de la crédibilité de la source qui peut étre
définie comme étant la mesure dans laquelle les récepteurs de 1’information jugent la source
comme captivante (Teng, Khong, Goh, & Chong, 2014 ; Kiecker & Cowles, 2001). McGuire,
(1985) a classé les dimensions de I'attractivite de la source comme étant la familiarité percue,
la sympathie et la conformité de la source avec le destinataire du message. D'ou vient

I’hypoth¢ses suivantes :
H1 : Il existe un impact de la crédibilité sur le e-WOM.
H2 : 1l existe un impact de la qualité de I’information sur le e-\WWOM.

La relation entre le e-WOM et I’intention d’achat
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Une ¢étude conduite par Nielsen en 2015 a prouvé que le marketing d’influence est pareil au
bouche-a-oreille qui dépasse les proches, y compris influenceurs (Nielsen, 2015). En effet,
presque tout le marketing d’influence inclut des pratiques du marketing de bouche a oreille,
mais on peut dire que ce dernier n’est pas censé étre encouragé par des campagnes d’influence
(Tomar, 2016). Le bouche a oreille électronique impacte fortement la prise de décision des
consommateurs relativement a la publicité traditionnelle (Veiman, Cauberghe et Hudders,
2017). Tandis que les internautes sur les réseaux sociaux sont exposés aux information e-WOM
(Electronic Word-Of-Mouth) volontairement ou non, des recherches antérieures ont révélé que
les informations provenant du e-WOM ont une influence sur I’intention d’achat des
consommateurs (Wang, Yu et Wei, 2012). Cela ne stipule pas que toutes les informations e-
WOM partagées sur les réseaux sociaux génerent le méme effet sur I’intention d’achat, mais
I’effet peut changer selon le contexte (Yang, 2012). Le chercheur prévoit que les
consommateurs qui adoptent les informations e-WOM sont plus susceptibles d'avoir des
intentions d'achat. En outre, on présume que le marketing d’influence génére un effet similaire

a celui du e-WOM. De ce fait on suggére I’hypothése de recherche suivante :
H3 : Il existe un impact du e-WOM sur I’intention d’achat du client.

Les hypotheses discutées dans cette partie montrent qu'il est important de tester le role de la
crédibilité percue par I'e-wom et de la qualité de I’information disponible sur les médias sociaux
sur le e-WOM sur I’intention d’achat du client. Ci-dessous peut démontrer ces liens pour ce

sujet :

Figure N° 1 : le cadre conceptuel

Crédibilité

Intention
e-WOM : N
d’achat

Qualité | H2

d’information

Source : La revue de littérature
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2. Meéthodologie de recherche

2.1. Population d’étude :
Secteur de I’étude : 1’étude porte sur le marketing d’influence dans le secteur cosmétique

Population mere : les mobinautes féminines ayant un age supérieur a 15 ans du Maroc qui ont

des comptes (Facebook, Instagram, TikTok) ou les influenceurs partagent leurs contenus.

Echantillonnage : nous avons opté pour un échantillonnage aléatoire simple, ce qui a donné
une chance égale a chaque membre de la population d’étre inclus dans I’échantillon observé.

Notre taille de 1I’échantillon a été limitée a 174 répondantes.
2.2.0utils de I’étude et collecte de données :

Notre étude se réalise selon une collecte de données en ligne. Le lien créé pour I’administration
du questionnaire a été partagé arbitrairement sur des médias sociaux (Facebook, Instagram,
groupe WhatsApp). Les répondantes ont rempli et elles ont envoyé le questionnaire apres avoir

confirmé leur participation a I’enquéte (consentement éclair¢).
2.3. Analyse statistique :

Les données seront analysées a l'aide du langage de programmation python. Les données
qualitatives seront présentées sous forme de fréquence et de pourcentage. Le test Chi2 sera
utilisé pour vérifier l'association entre les variables catégorielles avec un seuil de significativité
(p <0,05).

3. Reésultats

Pour amorcer l'exploration des résultats, lI'analyse débutera par une approche univariée,
permettant ainsi une compréhension approfondie des variables individuelles. Cette premiere
étape visera a identifier les tendances, les distributions et les niveaux de chaque variable étudiée
dans le contexte du commerce social des produits cosmétiques au Maroc. Ensuite, une analyse
bivariée sera entreprise afin de mettre en évidence les relations entre les différentes variables et
I'intention d'achat des consommateurs. Cette étape permettra d'évaluer la force et la direction
des associations entre les variables, notamment en examinant les corrélations entre I'activité sur
les réseaux sociaux, I'exposition au marketing d'influence et l'intention d'achat. Enfin, une
analyse de régression logistique sera réalisée pour approfondir la compréhension des
déterminants de I'intention d'achat des consommateurs de cosmétique au Maroc. Cette approche
permettra d'identifier les facteurs significatifs qui influencent cette intention, en tenant compte
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des variables telles que I'activité sur les réseaux sociaux et I'exposition au marketing d'influence.
Cette démarche analytique séquentielle vise a fournir un éclairage complet sur les relations
complexes entre les variables étudiées, offrant ainsi des perspectives approfondies sur le role
du marketing d'influence dans le processus d'achat des consommateurs marocains de produits

cosmétiques. Le tableau ci-dessous présente une description des principales variables dans notre

étude

Tableau N°2 : Distribution des Caractéristiques Sociodémographiques de I'Echantillon et

des Variables Clés

African Scientific Journal

ISSN : 2658-9311

Vol : 3, Numéro 24, Juin 2024

Variable Modalité Fréquence
(%)
Etes-vous active sur les réseaux sociaux Toujours 68.87 %
Souvent 24.49%
Rarement 6.63%
Quelle est votre source d'influence pour acheter | Souvent 40.30%
un nouveau produit cosmétique & beauté ? [Les
. Toujours 2.55%
influenceurs]
Rarement 46.93%
Jamais 10,20%
Je juge qu'une marque de cosmétique a une | Souvent 46.94%
bonne réputation si les informations partagées
.- . Oui 88.77%
par I'influenceur a propos de cette marque sont:
[crédible ]
Non 11.22%
Je juge qu'une marque de cosmetique a une | Oui 88.77%
bonne réputation si les informations partagées
- . Non 11.22%
par I'influenceur a propos de cette marque sont:
[De bonne qualité]
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18-25 ans 53.57%
26-35 ans 38.26%
Votre age?
36-45 ans 6.12%
+45 ans 1.02%
Moins de 18 ans 1.02%
Supérieur (Bac+) 94.38%
Votre niveau d’étude ? Bac 4.08%
Lycee 1.02%
Salarié 42,65%
Etudiant, éléve 44.10%
Votre profil
Entrepreneur 5.64%
Sans emploi 4 .10%
Femme au foyer 2.05%
Retraité 1.53%

Dans le cadre de cette étude visant a analyser I'impact du marketing d'influence sur l'intention
d'achat des consommateurs dans le secteur du commerce social de cosmétique au Maroc,
plusieurs variables clés ont éte examinées pour obtenir une vue d'ensemble des comportements
et des préferences des consommateurs Une large majorité des répondants sont actifs sur les
réseaux sociaux (68,87 % "Toujours™ et 24,49 % "Souvent™), et les influenceurs jouent un réle
clé dans leurs décisions d'achat, avec 40,30 % étant "Souvent™ influencés. La crédibilité et la
qualité des informations partagées par les influenceurs sont cruciales pour la réputation des
marques, avec 88,77 % des participants affirmant qu'une marque a une bonne réputation si les
informations sont crédibles et de bonne qualité. L'intention d'achat est également influencée

positivement par le contenu des influenceurs, comme le montrent les 46,94 % des répondants
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souvent influencés. Démographiquement, les répondants sont principalement des jeunes adultes
(53,57 % de 18-25 ans et 38,26 % de 26-35 ans), bien éduqués (95,38 % ayant un niveau d'étude
supérieur), et principalement des salariés (42,56 %) et des étudiants (44,10 %). Ces résultats
soulignent I'importance du marketing d'influence pour les marques de cosmétiques au Maroc,
en mettant en évidence une population jeune, connectée et sensible a la qualité de I'information

partagée par les influenceurs.

dans le cadre de notre étude visant a explorer les associations entre les différentes variables et
a valider nos hypothéses établies dans la littérature, nous avons entrepris une série d'analyses
croisées. Ces analyses croisées nous ont permis d'examiner les relations entre les variables clés

de notre étude et de tester les hypotheses formulées a partir des connaissances existantes.

En utilisant des techniques statistiques telles que le test du chi-carré d'indépendance, hous avons
évalué la force et la direction des associations entre les variables étudiées. Ces analyses ont mis
en lumiere les liens significatifs entre des facteurs tels que la crédibilité des informations
partagées par les influenceurs, la qualit¢ du contenu diffusé et l'intention d'achat des
consommateurs. En reliant ces résultats a la littérature existante, nous avons pu valider nos
hypothéses et confirmer I'importance de ces variables dans le contexte du marketing d'influence

dans l'industrie cosmétique au Maroc.

e L'analyse croisée entre I'age et I'impact du bouche-a-oreille électronique.

L'analyse du tableau de contingence (figure 2) montre la répartition des différentes tranches
d'age en fonction de leur degré d'influence par les influenceurs pour l'achat de produits
cosmétiques. Parmi les répondants qui ne sont jamais influencés par les influenceurs, la majorité
se trouve dans la tranche d'age 26-35 ans (12), suivie par les 18-25 ans (7) et 36-45 ans (1),
avec aucun répondant dans les tranches +45 ans et moins de 18 ans. Pour ceux qui sont rarement
influencés, la majorité est également constituée des 18-25 ans (46) et 26-35 ans (38), suivie par
les 36-45 ans (4), les +45 ans (2), et les moins de 18 ans (2). Les répondants souvent influencés
sont majoritairement des 18-25 ans (49), suivis des 26-35 ans (24) et des 36-45 ans (6), avec
aucun dans les tranches +45 ans et moins de 18 ans. Enfin, pour ceux qui sont toujours
influencés, la majorité se trouve parmi les 18-25 ans (3), avec un seul répondant dans les
tranches 26-35 ans (1) et 36-45 ans (1), et aucun dans les tranches +45 ans et moins de 18 ans.

Ces résultats suggérent que les jeunes adultes, en particulier ceux agés de 18 a 35 ans, sont les
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plus susceptibles d'étre influences par les influenceurs dans leurs décisions d'achat de produits

cosmétiques, comparés aux autres tranches d'age.

Figure N°2. Croisement entre I'Age et le Bouche-a-Oreille Electronique

Croisement des répanses : Niveau d'éducation vs. Influence des influenceurs

+45 ans - 0 2 0 0

40

18-25 ans - 7 3
30
o~
()
=]
‘$ 26- 35 ans - 12 1
3
>
-20
36- 45 ans - 1 4 6 1
-10
Moins de 18 ans - 0 2 0 0
| | | | -0
Jamais Rarement Souvent Toujours

Influence des influenceurs

Source : auteurs

e L'analyse croisée entre niveau d’éducation et l'impact du bouche-a-oreille

électronique.

En examinant le croisement entre le niveau d'éducation et I'influence des influenceurs sur I'achat
de produits cosmétiques( figure 3) , on observe que les répondants ayant un niveau d'éducation
"Supérieur (Bac+)" sont majoritairement influencés par les influenceurs, avec 20 d'entre eux
n'étant jamais influencés, 89 rarement influencés, 72 souvent influencés et 4 toujours
influencés. En revanche, ceux ayant un niveau "Bac" ne sont jamais influencés, sauf 7 qui le
sont souvent, et ceux ayant un niveau "Lycée™ ne sont influencés que rarement (2) ou toujours
(1). Cela suggeére que les individus avec un niveau d'éducation supérieur sont plus susceptibles

d'étre influencés par les influenceurs dans leurs décisions d'achat de produits cosmétiques.
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Figure N°3. Croisement entre le niveau d’éducation et le Bouche-a-Oreille Electronique

Croisement des réponses : Niveau d'éducation vs. Influence des influenceurs
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Source : auteurs

e L'analyse croisée entre le niveau d’éducation et l'intention d’achat.

L'analyse croisée (figure 4) montre une corrélation entre le niveau d'éducation des répondants
et leur degré d'influence par les influenceurs pour I'achat de produits cosmétiques. Pour ceux
qui ne sont jamais influencés par les influenceurs, tous ont un niveau d'éducation supérieur
(Bac+). Parmi ceux qui sont rarement influencés, une majorité significative (89) ont également
un niveau supérieur (Bac+), avec seulement 1 répondant ayant un niveau Bac et 2 ayant un
niveau Lycée. Pour les répondants souvent influencés, la majorité (72) ont un niveau supérieur
(Bac+), alors que 7 ont un niveau Bac et aucun n'a un niveau Lyceée. Enfin, pour ceux qui sont
toujours influencés, la plupart (4) ont un niveau supérieur (Bac+), avec 1 répondant ayant un
niveau Lycée et aucun n’ayant un niveau Bac. Ces résultats suggerent que les personnes ayant
un niveau d'éducation supérieur (Bac+) sont plus susceptibles d'étre influencées par les
influenceurs dans leurs décisions d'achat de produits cosmeétiques, comparées a celles ayant des

niveaux d'éducation inférieurs.
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Figure N°4. Croisement entre le Niveau d’éducation et I’intention d’achat
Relation entre le niveau d'éducation et l'influence des influenceurs pour acheter des produits cosmétiques
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e L'analyse croisée entre 1'dge et I'intention d’achat.

En analysant le croisement (figure 5), nous observons que les intentions d'achat varient
significativement selon I'dge des répondants aprés avoir vu le contenu partagé par un
influenceur. Pour ceux ayant une intention d'achat "Contre", les tranches d'age 18-25 ans (20)
et 26-35 ans (21) sont les plus représentées, avec peu de répondants de moins de 18 ans (2) et
aucun dans les tranches +45 ans et 36-45 ans. Ceux ayant une intention d'achat "Neutre" se
trouvent majoritairement dans les tranches d'age 18-25 ans (58) et 26-35 ans (31), avec une
présence notable chez les 36-45 ans (9) et quelques-uns dans la tranche +45 ans (2), sans
répondants de moins de 18 ans. Enfin, pour les intentions d'achat "Pour", la majorité se situe
encore dans la tranche d'age 18-25 ans (27), suivie par les 26-35 ans (23) et une petite proportion
chez les 36-45 ans (3), sans répondants dans les tranches +45 ans et moins de 18 ans. Ces
résultats suggérent que les jeunes adultes, surtout ceux agés de 18 a 25 ans, sont les plus réactifs
aux contenus d'influenceurs, avec une réponse significative également chez les 26-35 ans,
tandis que les tranches d'age +45 ans et moins de 18 ans montrent moins d'impact de ces

contenus sur leurs intentions d'achat.
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Figure N° 5. Croisement entre I’Age et I’intention d’achat
Croisement des réponses : Age vs. Intention d achat
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e L'analyse croisée entre la crédibilité et I'impact du bouche-a-oreille électronique.

Les résultats du test du chi-carré d'indépendance entre la crédibilité des informations partagées
par l'influenceur et la probabilité de recommander le produit a son entourage indiquent une p-
value de 0.01, qui est inférieure a 0.05. Cela signifie qu'il existe une association statistiguement
significative entre ces deux variables. En d'autres termes, la perception de la crédibilité des
informations fournies par l'influenceur a un impact notable sur la probabilité que les

consommateurs recommandent le produit a leur entourage.

Nous observons dans la figure 6, que parmi les participants qui jugent les informations
partagées par les influenceurs comme crédibles, la grande majorité, indiquent étre influencés
par ces derniers, que ce soit de maniére fréquente ou occasionnelle. Par exemple, parmi les 174
participants qui considérent les informations comme crédibles, 78 rapportent étre souvent ou
toujours influences par la bouche a oreille électronique, tandis que 96 indiquent étre rarement
influencés. Seuls 15 participants parmi ceux qui estiment ces informations crédibles

mentionnent ne jamais étre influencés.
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Ces résultats suggerent une forte corrélation entre la perception de la crédibilité de I'information

partagée par les influenceurs et I'influence de ces derniers

Figure N° 6. Croisement entre la crédibilité et le bouche-a-oreille électronique

Croisement des réponses : Influence des influenceurs vs. Crédibilité de I'information
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e L'analyse croisée entre la qualité de ’information et 1'impact du bouche-a-oreille

électronique.

Le tableau de contingence entre la qualité de I'information sur une marque de cosmétique et le
bouche-a-oreille électronique révele une relation significative avec un test du chi-deux
d'indépendance présentant une p-valeur de 0,0000627, inférieure au seuil de significativité de
0,05. Cette analyse indique que la qualité percue de I'information partagee par les influenceurs
joue un r6le crucial dans bouche-a-oreille électronique. Le diagramme en dessous (figure 7)
permet d’expliquer la relation. nous remarquons que parmi les 20 répondants qui déclarent
rarement étre influenceés par les informations partagees par les influenceurs, 16 d'entre eux, soit
80%, estiment que ces informations sont de bonne qualité et sont effectivement influencés dans
leur décision d'achat. En revanche, parmi les 78 répondants qui déclarent souvent étre
influencés par la bouche a oreille électronique, 71 trouvent que ces informations sont crédibles,

tandis que seulement 8 estiment le contraire. Cette différence de perception entre les deux
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groupes suggere une relation significative entre la crédibilité des informations partagées par les

influenceurs et leur impact sur les décisions d'achat.

Figure N°7. Croisement entre la qualité d’information et le bouche-a-oreille électronique

Croisement des réponses : Qualité de I'information vs. Influence des influenceurs
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e L’analyse croisée entre la bouche a oreille électronique et I’intention d’achat

Le tableau croisé entre l'intention d'achat et le bouche-a-oreille électronique révéle une
corrélation significative, comme le confirme le test du chi-deux d'independance, qui affiche une
p-valeur de 0,005, en dessous du seuil de significativité de 0,05. Ces résultats soulignent
I'importance du bouche-a-oreille électronique, partagé par les influenceurs, dans le processus

d'intention d'achat.

En analysant le croisement des réponses entre la source d'influence pour acheter un nouveau
produit cosmétique et l'intention d'achat (figure 8) , nous pouvons observer les relations entre
les différents niveaux d'intention d'achat exprimés par les répondants en fonction de leur
exposition a la bouche a oreille électronique. Tout d'abord, parmi les répondants qui déclarent

ne pas étre influencés par la bouche a oreille electronique, nous remarquons une répartition
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relativement uniforme de leurs intentions d'achat. Parmi eux, 10 ont exprimé une intention
d'achat "souvent", tandis que 26 ont choisi "Rarement”. En revanche, pour les répondants qui
sont influencés par la bouche a oreille électronique, nous observons une tendance plus marquée
vers une intention d'achat positive. Plus de 50 % d'entre eux ont exprimeé une intention "Pour"
I'achat. Cette tendance pourrait indiquer une propension plus forte a I'achat chez ceux qui sont
fortement influencés par le bouche-a-oreille électronique. Ces résultats suggérent que
Iinfluence du bouche-a-oreille électronique peut avoir un impact significatif sur I'intention
d'achat des consommateurs, avec une tendance plus marquée chez ceux qui sont souvent ou

toujours exposés a cette forme de communication.

Figure N°8. Croisement entre le bouche-a-oreille électronique et I’intention d’achat

Croisement des réponses : Bouche a oreille électronique vs. Intention d'achat
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Source : auteurs
4. Discussion

Dans la discussion de notre étude portant sur I'impact du marketing d'influence sur l'intention
d'achat des consommateurs dans le domaine cosmétique au Maroc, nous examinons les résultats
obtenus a travers I'analyse de nos hypothéses et leur alignement avec la littérature existante.
Nos conclusions s'appuient sur une méthodologie rigoureuse et une interprétation prudente des
données recueillies. Notre recherche a validé trois hypothéses clés gréace a des tests de chi-carré
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d'indépendance, révélant des associations significatives entre différentes variables. En ce qui
concerne notre premiére hypothese, nous avons observe une corrélation substantielle entre la
perception de la crédibilité des informations partagées par les influenceurs et la probabilité que
les consommateurs recommandent le produit a leur entourage. Cette constatation souligne
I'importance cruciale de la credibilité dans la construction de la confiance des consommateurs
envers les influenceurs et, par extension, dans leur propension a suivre leurs recommandations
d'achat. De méme, notre deuxieme hypothese a été étayee par nos résultats, démontrant une
relation significative entre la qualité percue de I'information diffusee par les influenceurs et la
volonté des individus de recommander le produit a leur entourage. Cette constatation souligne
I'impact positif de la qualité du contenu sur I'efficacité des campagnes de marketing d'influence,
mettant en lumiére la nécessité pour les marques de s'assurer que le contenu partagé par les
influenceurs est informatif, précis et pertinent pour leur public cible. En ce qui concerne notre
troisieme hypothese, nos résultats ont révelé une forte corrélation entre I'exposition au e-WOM
et lI'intention d'achat des consommateurs. Cette constatation indique que les consommateurs qui
sont influencés par le bouche-a-oreille électronique ont une propension accrue a effectuer un
achat, soulignant I'impact significatif de cette forme de communication sur le comportement

d'achat des consommateurs dans le secteur cosmétique au Maroc.

En intégrant nos resultats avec la littérature existante, nous mettons en lumiere I'importance
croissante du marketing d'influence dans le contexte du commerce cosmétique au Maroc. Nos
conclusions étayent les connaissances existantes en démontrant I'efficacité du marketing
d'influence pour influencer les décisions d'achat des consommateurs dans ce secteur spécifique.
Cela souligne I'importance pour les marques de cosmétiques de développer des stratégies de
marketing d'influence efficaces, axées sur la crédibilité, la qualité du contenu et la gestion
efficace du e-WOM, afin de maximiser leur impact sur le comportement d'achat des

consommateurs et de renforcer leur position sur le marché compétitif du Maroc.
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Conclusion

La présente étude a cherché a explorer I'impact du marketing d'influence sur I'intention d'achat
des consommateurs dans le contexte du commerce social des produits cosmétiques au Maroc.
A travers une analyse approfondie, nous avons examiné diverses dimensions, y compris la
crédibilité et la qualité de I'information partagée par les influenceurs, ainsi que l'influence du
bouche-a-oreille électronique sur les décisions d'achat des consommateurs. Nos résultats ont
révélé plusieurs observations pertinentes. Tout d'abord, nous avons constaté une association
significative entre la perception de la crédibilité des informations partagées par les influenceurs
du e-WOM. Ceci suggere que la crédibilité de I'information joue un réle crucial dans la
formation du bouche-a-oreille électronique. De méme, notre analyse a également mis en
lumiere I'importance de la qualité de I'information dans le processus d'e-WOM (Electronic
Word-Of-Mouth). Les consommateurs sont plus enclins a recommander un produit a leur
entourage lorsqu'ils percoivent que les informations partagées par les influenceurs sont de haute
qualité. Cette constatation souligne I'impact significatif de la qualité de I'information sur la
propagation du bouche-a-oreille électronique et son influence sur les intentions d'achat des
consommateurs. Enfin, notre étude a examiné la relation entre le bouche-a-oreille électronique
et lI'intention d'achat des consommateurs. Nous avons observé une corrélation positive entre ces
deux variables, indiquant que les consommateurs qui sont exposés a un bouche-a-oreille
électronique favorable sont plus susceptibles d'avoir l'intention d'acheter les produits

recommandés.
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