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Résumé :

Notre article tente a montrer le réle des médias sociaux qui sont devenu une nouvelle
plateforme de création de contenu et d’interaction entre la marque et ses clients. Aussi il
répond a sa principale problématique qui tourne sur la valorisation de la stratégie de la e-
communication.

Pour y parvenir une démarche hypothético-déductive a été adoptée, basée premiérement sur
une méthode qualitative, en reposant sur la Netnographie, qui a été appliquée sur la page
Facebook de Mobilis, suivie par une autre quantitative, en s’appuyant sur un questionnaire
destiné aux 245 utilisateurs de Mobilis, par la suite nous avons analysé les résultats par la
modélisation des équations structurelles par I'approche PLS.

Les résultats obtenus relevent que les médias sociaux influencent positivement et
directement la stratégie de la e-communication et indirectement via deux variables
médiatrices : la stratégie de brand content et I’interaction en ligne avec les clients.

Mots clés : médias sociaux ; brand content ; interaction ; e-communication ; Mobilis

Abstract:

Our article attempts to show the role of social media which has become a new platform for
content creation and interaction between the brand and its customers. It also responds to its
main problem which revolves around the enhancement of the e-communication strategy.

To achieve this, a hypothetico-deductive approach was adopted, based first on a qualitative
method, based on Netnography, which was applied on the Mobilis Facebook page, followed
by another quantitative one, based on a questionnaire intended to the 245 Mobilis users, we
then analyzed the results by modeling the structural equations using the PLS approach.

The results obtained show that social media positively and directly influence e-
communication strategy and indirectly via two mediating variables: brand content strategy
and online interaction with customers.
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1. Introduction:

L'usage quasi universel d'internet et I'avenement des TIC et 1’explosion de I'utilisation des
médias sociaux ont conduit a une transformation digitale, phénoméne qui offre une
veéritable révolution pour toute marque qui cherche la pérennité (Chakor&Belahrar, 2020).
Cette transformation digitale a invité les responsables marketing a s’interroger sur les
enjeux de 1’adoption des outils digitaux dans la gestion de la e-communication, ainsi a
comprendre la nécessité de changer leur posture passive vers une plus interactive. (Yamani
& Yaacoubi, 2018).

Etre présent sur les médias sociaux est devenu incontournable pour les entreprises, que ce
soit pour promouvoir leur marque, leurs produits ou services ou pour améliorer leur
communication digitale. (Schreiner et al, 2019)Et cela a travers, la création et le partage de
contenu, ce qui permet aux entreprises de contacter leurs clients et communiquer avec eux
(Aghaei, Nematbakhsh et Farsani, 2012).

La nature interactive des meédias sociaux a changé la facon dont les clients interagissent
avec les marques, ils entrent en contact avec eux, en écrivant, en regardant, en commentant,
en aimant et en partageant. (Schivinski et al, 2016).

L’avénement des médias sociaux en Algérie a profondément transformé le comportement
de la société algérienne ainsi que celui des marques(Saidani, 2016). Ces derniéres se
penchaient de prés sur ces nouveaux médias sociaux, qu’ils sont devenus 1’alpha et ’oméga
de la communication digitale(Badillo et al., 2012) et elles sont arrivés a développer une
nouvelle forme de communication marketing dont le principe consiste a engager une
conversation et une interaction avec les clients, en leur laissant la possibilité d’évaluer le
contenu, le produit ou le services de la marque mais aussi les faire participer a son
développement (Saidani, 2016).

C’est dans ce contexte que s’inscrit cet article dont, 1’objectif est de montrer les
opportunités offertes par les médias sociaux qui sont devenus un canal de création de
contenu et d’interaction entre la marque et ses clients, afin de valoriser la stratégie de la
communication digitale. Donc, il s’agit de répondre a la problématique suivante : En quoi
les médias sociaux servent-ils a I'amélioration de la stratégie de la e-communication au
sein de la marque Mobilis ?

Pour analyser notre question de recherche, nous avons adopté une approche hypothético-
déductive. Selon le plan suivant : une premiére partie focalisera sur une revue de littérature
portant sur les variables de recherche, la proposition de notre model conceptuel et le
développement des hypotheses. Une seconde partie consacrera a une étude qualitative a
travers la méthode netnographique et nous la compléterons par la suite par une étude
quantitative par le biais d’un questionnaire destiné a la communauté virtuelle de 1’opérateur
Mobilis. Et enfin la présentation des résultats ainsi quelques recommandations.

2. Cadre théorique :

2.1 La e-communication :

Elle est définie par (Oualidi, 2013) comme : « une nouvelle discipline de la communication
et du marketing. Elle présente un ensemble des actions visant & faire la promotion de
produits et de services par le biais d’'un média digital ou d’un canal de communication
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digital, pour satisfaire les consommateurs d’une maniere personnelle, ultra ciblée et
interactive ».

2.2 Les médias sociaux :

Sous cette simple dénomination meédia social se cache en réalité un ensemble de techniques
et supports permettant aux utilisateurs de diffuser, partager et échanger de 1’information,
(Mayol, 2009), Les médias sociaux ont redéfini la maniere dont les utilisateurs interagissent
avec les marques (Dimitriu et Guesalaga, 2017). Dans lequel ces derniéres peuvent interagir
avec leurs clients en partageant du contenu, et les clients & leurs tours peuvent interagiren
envoyant directement des messages et en commentant ou en republiant le contenu.(Gao &
Feng, 2016).

2.3 Stratégie de contenu :

Le Content Marketing Institute (CMI) définit le brand content comme « une approche
marketing stratégique basée sur la création et la distribution de contenu pertinent, précieux
et cohérent pour attirer et fidéliser un public défini » (Lou et al., 2019). Les marques
utilisent nombreuses stratégies de contenus. Elles présentent du texte, des photos, des
vidéos et des liens qui offrent I’opportunité aux clients d’aimer de commenter de partager
ou de simplement interagir avec la marque (Chauhan et Pillai, 2013 ; Gummerus et al.
2012).

2.4 L’interaction des clients avec la marque :

(Gao & Feng, 2016) considére I’interaction sociale entre les clients et leur marque comme
I’un des types de gratification des médias sociaux, ces derniers servent a intéresser les
clients a susciter des interactions avec les marques. Lorsque le contenu des publications
prend soin de faire valoir la marque, son portée et son taux d'interaction s'avérent de plus
intéressants. Alors les marques ne peuvent plus ignorer la portée et l'importance de
I’interaction via les médias sociaux dans leur stratégie de communication (Lessard, 2015).

2.5 Les études antérieures et revue de littérature :

Plusieurs études qui ont traité les concepts de la communication digitale et les médias
sociaux, que ce soit dans le contexte national ou international. Mais aucune étude ne s’était
intéressée a I’impact et I’effet de la stratégie de contenu ou bien a I’interaction sur la e-
communication, le tableau suivant décrit les résultats de certaines études :

TableauN°01 : Les études antérieures

Auteurs Variables Méthodologie Résultats

et année

(Riad & | -Médias sociaux | Enquéte de terrain a travers un | Les 10 PME enquétées perdent en

Alliouche | -Communication | questionnaire destiné a une termes de notoriété a cause de la

, 2017) en ligne dizaine d’entreprises négligence des aspects liés a leurs
algériennes en termes stratégies de communication sur les
d’adaptation des médias médias sociaux.

sociaux comme outil de la
communication digitale

(Hallil & | -Médias sociaux | -Entretiens avec les La mise en ceuvre d’une stratégie de
Amalou, | -Communication | cummunity-managers des communication en ligne a un impact
2017) digitale opérateurs mobiles positif sur la notoriété et la rentabilité
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-TIC - Questionnaire aux d’une entreprise.
-Community consommateurs pour savoir
management leur feed-back sur la stratégie
digitale de leur opérateur.
(Yamani | -L’e- Observation participante a La communication numérique fait
& communication travers un apercu sur la évoluer le design et la navigation.
Yaacoubi, | -Réseaux sociaux | transformation digitale des sites des entreprises.
2018) -Site web d’Oriflame Maroc. L’e-communication apporte les
-Web mobile fonctions qui permettent aux clients
d’étre renseignés sur les produits.
L’e-communication permet de gérer
les sites web, les réseaux sociaux, le
web mobile ...des entreprises.
(Perreault | -Médias sociaux | Une analyse du contenu des Les différents types de stratégies de
etal., -Engagement des | différentes publications sur la | contenus ont eu des liens positifs sur
2019) clients page Facebook de la marque I’engagement des utilisateurs de la
-Stratégie de Business One. page Facebook d’une marque.
contenu
(Alla et -Communication | La méthode netnographique L’impact positif des réseaux sociaux,
al., 2020) | marketing pour étudier le comportement | particulierement Facebook, sur
-Communauté de la communauté virtuelle ’efficacité des actions marketing,
virtuelle des hétels a Fés. notamment en ce qui concerne la
communication marketing.
(Faycal & | -Communication | Une étude de terrain a travers | La communication en ligne influence
Nadjat, -Médias sociaux | un questionnaire destiné a 213 | I’image de marque d’une entreprise.
2021) -Image de marque | utilisateurs algériens des Ainsi le contenu de la page d’une
médias sociaux. marque sur les médias sociaux
influence positivement 1’image de
marque.
Les consommateurs valorisent le
potentiel des marques a travers les
meédias sociaux

Source : €laboré par nous sur la base des études précédentes

2.6 Model conceptuel et hypothéses de la recherche :

Les médias sociauxreprésentent le canal de communication digitale le plus utilisé et le plus
efficace pour les entreprises pour assurer la diffusion de marque (Lessard, 2015) (Espuny et
al.,, 2011)(Kim & Johnson, 2016)(B. Schivinski et al.,, 2016)(Riad & Alliouche,
2017)(Hallil & Amalou, 2017)(Yamani & Yaacoubi, 2018), doncil y a un lien direct entre
les médiassociaux et la stratégie de communication digitale.

H1 : les médias sociaux influencent positivement la stratégie de communication digitale.

Les médias sociaux accelerent I'accessibilité du contenu de la marque aux clients (Lipsman,
Mudd, Rich et Bruich, 2012).De plus, ces outils favorisent la génération de contenu (texte,
photos, vidéos, liens...) par le client et le partage de celui-ci avec d’autres internautes. Un
tel bouleversement est incontestable (Yamani&Yaacoubi, 2018), alors les marques qui
veulent améliorer leur stratégies de communication en ligne, doivent présenter un contenu
riche et utile via les médias sociaux. Alors une bonne stratégie de contenu meédiatise la
relation médias sociaux-communication digitale :

H 2 : le contenu de marque médiatise la relation entre medias sociaux et e-communication.
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H 2.1 : médias sociaux influence le contenu de marque.
H 2.2 : le contenu de marque influence la stratégie de communication digitale.

(Proulx et al. 2012) considerent les médias sociaux comme des supports médiatiques
permettant aux utilisateurs de maintenir une présence, de communiquer et d'interagir en
ligne, L’interaction avec le client dans les médias sociauxdonné naissance a de nouvelles
possibilités d'interaction entre l'utilisateur et la marque et devient une condition sine
qu’anone pour assurer la pérennité des entreprises (Riad & Alliouche, 2017) (Stojanovic et
al. 2018). Alors I’interaction entre la marque et ses clients médiatise la relation médias
sociaux-communication digitale :

H 3 : I’interaction médiatise la relation entre médias sociaux et communication digitale.
H 3.1 : médias sociaux influence I’interaction de la marque avec ses clients.

H 3.2 : I’interaction de la marque avec ses clients influence la stratégie de communication
digitale.

Alors nous allons tester la relation directe entre les médias sociaux et la stratégie de
communication digitale .ainsi tester 1’effet médiateur de brand content et 1’interaction dans
cette relation. La figure 01 schématise notre model conceptuel :

Figure N°01: Model conceptuel de la recherche

Contenu de
marque

Médias

Communication
digitale

A\d

sociaux H1

H3.1 132

Source : élaboré par nous
3. Le cadre empirique :

Notre choix a porté sur la marque Mobilis, qui présente un opérateur de la téléphonie
mobile, de secteur de télecommunication. Les entreprises de ce secteur se basent dans leur
fonctionnement sur la communication.

Notre étude empirique scinde en deux parties : la premiere partie est une étude qualitative,
en s’appuyant sur la méthode netnographique a travers 1’analyse de la page Facebook de
la marque Mobilis (nous analysons le contenu publié par la marque, et I’interaction avec sa
communauté virtuelle), en vue de savoir I’état des lieux de la stratégie de la e-
communication sur les médias sociaux (Facebook).

Dans la deuxiéme partie nous complétons la premiere étude par une autre quantitative, qui
se porte sur un questionnaire destiné aux clients de Mobilis pour vérifier les hypotheses de
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la recherche, le questionnaire est composé de 245 répondants (clients de Mobilis), il est
diffusé dans les réseaux sociaux, les emails et face a face dans une période de 03 mois. Par
la suite nous analysons les résultats par la modélisation des equations structurelles par
I'approche PLS (Partial Least Squares)qui est une technique permettant d’estimer les
relations de dépendance observees dans un ensemble de concepts et de construits
(Fernandes, V. 2012) avec le logiciel SMART-PLS.

3.1 L’étude qualitative (méthode netnographique) :

Nous avons adopté la netnographie comme méthode d’investigation qualitative plus
appropriée a I’analyse des actes communicationnels des membres d’une communauté
virtuelle (ALLA et al. 2020), qui a été développé par Kozinets (1997).La netnographie peut
se définir comme ’ethnographiedigitalisée (Netnographie = InterNET + EthNOGRAPHIE).
Cette méthode initialement qualitative adapte les techniques de recherche ethnographique
aux communications en ligne (Mercanti-Guérin, 2009). Elle est la plus pertinente pour
collecter les données et de nous permettre de constater les efforts de la marque étudiée, en
termes de communication et stratégie de contenu ainsi que la dynamique des interactions
entre la marque et ses fans (Nadia & Bahia, 2020).

Nous avons choisi I’observation non participante, de la page officielle de la marque Mobilis
pendant 2 mois, de la période de 21/10/2021 jusqu’a 21/12/2021, cette période a été
coincidé avec un événement sportif intéressant (la coupe d’arabe) ou la marque Mobilis a
connu plus d’activité sur sa page car elle est le sponsor officiel de 1’équipe national de
football.

La méthode de la netnographie s’effectue en trois étapes (Bernard 2004), nous les citerons
en les transposant, a chaque fois a notre cas :

a) Pentrée : La détermination des objectifs de la recherche, 1’objectif tracé est d’analyser
les efforts de la marque en termes de marketing de contenu, c’est-a-dire analyser les
différentes types de contenus fournis par la marque sur sa page Facebook, et les interactions
de sa communauté avec eux, ainsi la réponse de la marque.

b) La collecte des données : Nous avons traité 65 publications pendant la période
mentionné, afin de savoir :

v Le comportement de la marque a 1’égard de sa communauté, a travers les types de
contenu publié et le taux de réponses sur les commentaires.
v Le comportement de la communauté a 1’égard de la marque, a travers 1’analyse de
différents types de commentaire.
v’ Les données ont été classées par themes et catégories préalablement définies comme
suit :
- Classer les contenus publiés selon trois catégories inspirés des études suivantes (Fejlaoui
& Vernette, 2009)(Saidani, 2016)(Reyes et al., 2019)(Alla et al., 2020) et (Nadia & Bahia,
2020).

- Ainsi analyser les réactions des membres de communauté vis-a-vis des contenus, il y a
plusieurs types de métriques mentionnés dans la littérature. Les plus fréquentes sont les
mentions j’aime, les partages et les commentaires connus particulierement sur Facebook
(Gummerus et al., 2012)(Cvijikj et Michahelles, 2013) (Oviedo-Garcia et al., 2014) (Kim
et al., 2015) (Oh et Syn, 2015) et (Lounici, 2019).
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- Les données recueillies ont fait I’objet d’une codification et d’un traitement sur Excel.
) Pinterprétation des résultats :

-Nous avons analysé 65 publications dans une période de 2 mois, alors une moyenne de 1
publication par jour.

-Le nombre des réactions (j’aime, j’adore, triste...) est: 56607, avec moyenne de 871
réaction par publication.

-Le nombre de commentaire est: 29868, avec moyenne de 460 commentaires par
publication.

-Le nombre de partage est 1406, avec moyenne de 22 partages par publication.

Tableau N°02 : Catégorie de contenu publié sur la page Facebook de Mobilis

Catégorie Nbrde Le%denbrde Le % denbrde
de contenu  Sous-catégorie de contenu publicat publication pour = publication
ion sous-catégorie pour catégorie
-information lié a un service 4 22%
Contenu  -information lié a un mix 1 6%
informatif  marketing 28%
-actualité 13 72%
Total 18 100%
Contenu  -offre commerciale 10 43%
commercial -jeux concours, tags... 8 35% 35%
-e-publicité 5 22%
Total 23 100%
-présentation des voeux 7 29 %
Centre -évenements 8 33%
d’intérét  -valeur sociale 4 17%
-valeur culturelle 2 8% 37%
-valeur commune 3 13%
Total 24 100%
Source : élaboré par nous sur la base des données recueillent sur la page Facebook de

Mobilis.

D’apres le tableau récapitulatif des catégories de contenu publié par la marque Mobilis sur
sa page Facebook, nous avons pu constater que la marque fournit des contenus variés, elle
exploite sa présence pour communiquer ses centres d’intéréts et ses valeurs avec sa
communauté avec une prédominance des contenus sportifs pour rapprocher plus au monde.
Elle incite a la participation active en publiant des jeux concours, des questions, des offres
commerciales, cette approche encourage les clients a rester plus souvent connectés a la page
Facebook et a devenir actifs. Elle essaye d’animer la communauté par la publication des
informations sur ses différents services et des actualités, et cela exprimesa volonté de créer
une forme de proximité et de sympathie a son eégard (voire les annexes).
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Tableau N°03 : Les types de commentaire des clients face a des catégories de contenu
publié et le taux de réponse de la marque sur les commentaires

Catégorie de Contenu Contenu Centre  D’intérét
contenu informatif commerci
al
Type de % de % taux | % de % taux | % de % taux de Moy de | Moy de
commentaire comment | de commenta | de commen | réponse de | % par % taux
aire répons | ire répons | taire la marque commen | de

e e taire réponse
Demande 38% 79% 51% 90% 22% 100% 37% 90%
d’information
Réclamation 29% 100% 24% 80% 22% 71% 25% 84%
Partage des 21% 87.5% 12% 80% 22% 71% 18% 80%
avis
Participation 6.5% 40% 5% 50% 9% 100% 7% 63%
ludique
Gratitude 4% 100% 5% 50% 22% 86% 10% 79%
dénigrement 1.5% 100% 3% 100% 3% 86% 2.5% 95%

Source : élaboré par nous sur la base des données recueillent sur la page Facebook de

Mobilis

D’apres le tableau précedent qui présente les différents types de commentaire des clients sur
les contenus publiés par la marque Mobilis sur sa page Facebook, nous avons pu constater

que :

Concernant les commentaires de client, la majeure partie des commentaires sont de

type demandes d’informations (37 %) ce qui indique un intérét des clients aux offres
de la marque. Cette derniére a récolté aussi un nombre important de commentaires
de type réclamation (25%) surtout sur les coupures de réseau et la faiblesse de débit
d’internet, (voire les annexes), les abonnés de Mobilis sert a partager leurs avis et
recommandations a la marque (18% sur la totalité des commentaires).

Pour la réponse de la marque sur les commentaires des clients, nous avons noté un
effort considérable de la marque pour répondre a la quasi-totalité des commentaires
qu’ils soient de demandes d’information, de réclamations formulées par les clients
et méme sur les connotations négatives (dénigrement). Nous avons remarqué ainsi
que la marque reprend le nom du membre dans la réponse, cela contribue a faire
sentir au client qu’on s’intéresse a lui, aussi I’emploi de la langue utilisée par le
client dans son commentaire (voire les annexes), les réponses confirment que les
suggestions des clients sont prises en considérations, 1’utilisation de formule de
politesse, ce qui améliore la perception de la qualité de la prise en charge du
client...

Par ces données et chiffres la marque affiche clairement son ambition d’améliorer sa
stratégie de communication digitalea travers 1’intérét accordée a sa communauté virtuelle,
sa stratégie de brand content et son ambition a inviter les clients a interagir.
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3.2L’étude quantitative :
Sélection des échelles :

Pour mesurer les variables de notre modéle et tester nos hypothéses, nous avons utilisé des
¢chelles de Likert allant de 1 a 5 (Pas du tout d’accord,..., Tout a fait d’accord), contenant
un ensemble d’items qui sont inspiréesde la revue de la littérature et quiont montré une
bonne fiabilité, mais avec quelques adaptations au contexte de I’étude.

La variable indépendante e-communication a été mesuré par le model EPIC, c’est un
modeledéveloppé par AC Nielsenl'un des célébres sociétés de recherche marketing dans le
monde, pour mesurer I'efficacité d'une stratégie de communication, il se compose de quatre
dimensions d'empathie, de persuasion, d'impact et de communication (Budianto, 2017). Les
¢chelles de mesures utilisées sont présentées d’une facon détaillée dans le tableau suivant :

Tableau N°04 : Echelles de mesures utilisées

La variable Item Description de I’item Référence
Brand Contl | je peux obtenir des informations utiles sur les services de | (Gao &
content Mobilis grace a son contenu publié sur sa page Facebook | Feng, 2016)
Cont2 | je vois que le contenu de Mobilis sur sa page Facebook (Wu &
partage des valeurs communes, sociales et culturelles avec | Wang, 2011)
sa communauté virtuelle.
Cont3 | je vois que le contenu de Mobilis sur sa page Facebook
décrit les avantages du service présentés.
Cont4 | je vois que le contenu de Mobilis sur sa page Facebook (Ducoffe,
fournit des informations divertissantes. 1995)
Interaction Intl | je réagis avec les postes publiés par Mobilis sur sa page
Facebook. (Schivinski
Int2 | je commente les postes publiés par Mobilis sur sa page (Bruno
Schivinski et
al., 2016)
Int3 | je partage les postes publiés par Mobilis sur sa page
Int4 | je suis motivé a participer aux jeux concours de Mobilis (Haikel-
sur sa page Facebook Elsabeh et
al., 2019)
Int5 | je vois que Mobilis répond rapidement a mes al., 2019)
commentaires et mes recommandations sur sa page
Meédias Ms1 | j’utilise les médias sociaux (Facebook) pour chercher les | (Motwani et
sociaux informations concernant les services de Mobilis. al 2014)
Ms2 | je trouve plus d’informations concernant Mobilis sur sa
page Facebook que d’autres moyens.
Ms3 | laconversation est possible avec Mobilis via sa page Facebook. | (Toor et al
Ms4 | la page Facebook de Mobilis me permet d’étre a-jour sur | 2017)
ses services et offres
Stratégie Coml | je vois que la stratégie e-communication de Mobilis sur sa | (Wisetsa et
communicati page Facebook est impressionnante. al., 2021)
on digitale :
Com2 | je vois que la stratégie e-communication de Mobilis sur sa
Empathie page Facebook crée une atmosphére positive a propos de
la marque
Stratégie Com3 | je suis intéressé aux services de Mobilis aprés avoir vu ses | (Fatimah &
communicati promotions publicitaires sur sa page facebook. Nosita, 2020)
on digitale :
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Persuasion | Comd4 | je vois que la stratégie e-communication de Mobilis sur sa | (Budianto,
page Facebook est convaincante 2017)

Stratégie Com5 | je vois que la stratégie e-communication de Mobilis sur sa
communicati page Facebook est plus créative que les autres opérateurs.
on digitale :

Impact Com6 | je vois que la stratégie e-communication de Mobilis sur sa | (Vinzaet al.,
page Facebook permet aux clients d’en savoir plus sur ses | 2019)
offres.

Stratégie Com?7 | je compris les messages communiqués par Mobilis sursa | (Wisetsa et
communicati page Facebook al., 2021)
on digitale :

Communicat | Com8 | je vois que Mobilis sur sa page Facebook utilise des (Budianto,
ion images et affichages accrocheuses pour permettre de 2017)
transmettre le message.

Source : élaboré par nous

4. Discussion des reésultats :
4.1 Les caractéristiques sociodémographiques de I’échantillon :

Afin de donner un apercu de profil des répondants a notre questionnaire, nous allons
présenter les résultats de [I’analyse descriptive liés aux caractéristiques
sociodéemographiques :

Tableau N°05 : Caractéristiques sociodémographiques de I’échantillon

Caractéristique Catégorie Effectif Pourcentage
Genre Femme 177 2%
Homme 68 28%
Moins 18 ans 12 5%
Tranche d’age | 18 ans - 30 143 58.4%
ans
31 ans - 45 75 30.6%
ans
46 ans et plus 15 6%
Primaire 5 2%
Niveau Moyen 11 4.5%
d’instruction Secondaire 16 6.5%
Universitaire 213 87%

Source : élabore par nous sur la base des résultats de SPSS

La répartition des répondants par genre indique que la plupart sont des femmes (72%) et
(28%) sont des hommes. Nous comptons parmi eux (87 %) ont un niveau universitaire, et
seulement (6.5%) ont un niveau secondaire. Dans le classement par age, nous distinguons
que presque la moitié sont agés entre 18 ans-30 ans, suivi par les répondants dont 1’age
varie entre 31 et 45 ans (30.6%). Dans une frequence faible nous retrouvons les répondants
qui dépassent les 46 ans (6%) et ceux qui ont moins de 18 ans (5%).

4.2 Evaluation du modeéle structurel :

(Hair Jr & al. 2017) déclarent que le test du modele structurel porte sur les valeurs de
coefficients de corrélation, 1’analyse du coefficient de détermination R2, I’indice de la taille
de I’effet de Cohen F2 et la validité prédictive Q2 de Stone-Geisser :
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A. Les coefficients de corrélation :

Appelés aussi coefficients de régression multiple standardisée ou coefficients structurels,
indiquent la nature du lien qui existe entre une variable dépendante et une autre
indépendante du modéle (Bennaceur& Chafik, 2019). Sa valeur est comprise entre -1 et 1,
plus elle tend vers le 1 cela signifie une forte relation positive (Hair Jr &al., 2017).

Dans notre cas et d’aprés la figure suivante qui présente les valeurs des coefficients de
corrélation nous constatons que la corrélation est positive et forte entre les variables.

Figure N°02 : Le modé¢le structurel et de mesure aprés ’application de 1’algorithme de
I’approche PLS

" Brand Content

2.7%9 lnlevldion 1730
. ! 4
2 - nts
nt3

Source: output smart PLS version 3
B. Analyse des coefficients de détermination R2 :

Il est I’outil le plus utilisé pour évaluer le modeéle de structure, il s'agit de la proportion de la
variance d'une variable dépendante qui s'explique par une ou plusieurs variables
indépendantes. (Chin, 1998) precise que les valeurs de 0.67, 0.33 et 0.19 peuvent étre
considérés respectivement comme substantielle, modérée et faible. Dans notre modéle
d’aprés la figure précédente, le modele explique 70% de variance pour la e-communication,
49% pour le brand content et 48% de variance pour I’interaction. Donc nos variables
dépandates sont bien expliquées par les variables indépendantes.

C. Analyse de I’indice de la taille de I’effet F> :

Il sert a déterminer I’intensité de I’impact, selon Cohen (1988) : F2 >35% signifie une taille
d’effet large, 15% < F2 < 35% taille moyenne, 2%< F2< 15% une faible taille et F2 < 2%
signifie une absence de taille d’effet (Hair Jr &al., 2017). Dans notre modéle comme
indique le tableau sous-dessous les valeurs de F2 varient entre large, moyenne et faible :
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Tableau N°06 : ’indice de la taille d’effet F?

Brand Content  E-communication Interaction  Médias Sociaux
Brand Content 0.076 :
E-communication
Interaction 0.254
Meédias Sociaux 0.967 0.105 0.928

Source : output smart PLS version 3
D. Analyse de la Validité prédictive Q2 :

Le coefficient de Stone-Geisser Q?, dit aussi 1’indice de redondance en validation croisée,
lorsque Qz>0 cela signifie que le modéle présente une validité prédictive (Fernandes, 2012)
tandis que lorsque Q<0 cela signifie que le modéle étudié n’est pas acceptable (Tenenhaus,
1999). Dans notre modéle comme indigue le tableau sous-dessous les valeurs de Q2 sont >
1:

Tableau N°07 : la validité prédictive Q2

Redondance croisée du construit

=| Total ||=| Casl |[E Cas2 |[E Cas3 | [ Casd | |[FH Cas5 ||=

550 SSE  OF (= 1-S5E/BSP)
Brand Content G80.000 656.038 0.331
E-communicat... 1960.000 1243.307 0.366
Interaction 1225.000 1021.618 0.166
Meédias Sociaux G80.000 QE0.000

Source : output smart PLS version 3
4.3 Evaluation du modéle de mesure :

Notre modele de recherche présente un total de 21 items. Apres avoir appliqué 1’algorithme
de I’approche PLS, nous avons trouvé que 04 items avaient des valeurs inférieurs a 0.70 ce
qui nous a conduit a les supprimer et a retenir 17 items comme il est indiqué dans la figure
02.

A. Evaluation de la fiabilité et la validité :

Selon (Cronbach, 1951) le coeficient a de cronbach s’assure la fiabilité et la cohérence
interne des échelles de mesure dans un sens exploratoire, et il doit etre > 70%. L’indice
deRho de Joreskog et I’indicateur de la fiabilité composite doivent etre aussi > 70%(Hair
Jr &al., 2017) et d’aprées (Fornell & Larcker, 1981) ’AVE doit etre > 50%.

Dans notre modele et d’apres le tableau suivant, les valeurs de tous les indices de la fiabilité
(o de Cronbach, Rho-a et fiabilité composite) sont > a 0.8 et les valeurs de la validité
convergente d’AVE sont > 0.5. donc les résultats sont tres satisfaisants et montrent une
bonne cohérence interne des échelleset harmonie forte entre les items.
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Tableau N°08 : fiabilité et validité du construit

Alpha de Cronbach rho_ A Fiabilité composite  Average Variance Extracted (AVE)

 Brand Content 0853  0.865 0.901 0.695 :
E-communic... 0.892  0.906 0.914 0.572
Interaction 0.920  0.929 0.940 0.758
Meédias Sociaux 0.856  0.857 0.902 0.698

Source : output smart PLS version 3

B. Evaluation de la validité discriminante :

Nous testons la validité discriminante en utilisant le test de Fornell-Larcker (1981). elle est
¢tablie si les indicateurs de mesure d’un construit sont davantage corrélés entre eux qu’a
ceux des autres construits. Dans notre modéle ce critére est respecte (tableau 10) :

Tableau N°09 : la validité discriminante

Brand Content  E-communication Interaction  Meédias Sociaux
Brand Content 0.233
E-communication 0.662 0.757
Interaction 0.327 0384 0.871
Médias Sociaux 0.701 0.743 0.506 0.436

Source : output smart PLS version 3

4.4 Test des hypothéses :

Dans notre recherche, le brand content et I’interaction s’illustrent comme deux variables
intermédiaires entre les médias sociaux et la e-coomunication, pour vérifier 1’effet
médiateur nous allons suivre les 04 étapes proposees par Kenny, Kashy et Bolger (1998) :

Etape 01 : s’assurer que la relation entre les médias socieux (variable indépendante) et la e-
communication (variables dépandante) est significative :

Tableau N°10 : les effets totaux

Echantillon init.. Moyenne del'.. Ecart-type (ST.. Valeurt (| Q/ST.. valeurs-p
Brand Content -» E-com... 0.223 0.224 0.069 3.228 0.001
Interaction -» E-commun... 0.403 0.407 0.044 9.137 0.000
Médias Sociaux -» Brand ... 0.701 0.702 0.038 18,651 0.000
Meédias Seciaux -> E-com... 0.743 0.744 0.031 23.816 0.000
Médias Sociaux -> Interac... 0,694 0.698 0,033 21.255 0.000

Source :output smart PLS version 3

D’apres le tableau ci-dessus, concernat 1’effet direct de médias sociaux sur e-comunication :
T-Student=23.816 donc >2 et P-Value=0.000 donc <5%. Alors les médias sociaux influcent
positivement la stratégie de la e-communication, ce qui confirme I’hypothése H1

Etape 02 : s’ssurer que les médias sociaux (variables indépendante) influce positivement le
barnd content et I’interaction (variables médiatrices) :
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-D’aprés le tableau 11, les médias sociaux influce positivement le brand content car :
T-Student=18.651>2 et P-Value=0.000<5%. Alors ’hypotése H2.1 est confirmé

- D’aprés le tableau 11, les médias sociaux influence positivement I’ interaction car :
T-Student=21.255>2 et P-Value=0.000<5%. Alors ’hypotése H3.1 est confirmé.

Etape 03 :s’ssurer que le barnd content et I’interaction (variables médiatrices) influence
positivement la e-communication (variable dépendante) :

- D’apres le tableau 11, le brand content influce positivement la e-communication car :
T-Student=3.228>2 et P-Value=0.001<5%. Alors I’hypotése H2.2 est confirmé

- D’apreés le tableau 11, I’interaction influce positivement la e-communication car :
T-Student=9.137>2 et P-Value=0.000<5%. Alors I’hypotése H3.2 est confirmé

Etape 04 : s’assurer que la relation entre les médias sociaux (variable indépendante) et la e-
communication (variables dépendante) s’affaiblit ou devient non significative en présence
du brand content et I’interaction (variables médiatrices) :

Tableau N°11 : Somme des effets indirects

Echantillon init.. Moyennedel.. Ecart-type (ST.. Valeurt (] O/ST... valeurs-p
Brand Content -» E-communi... ;
Interaction -> E-communicati...
Meédias Sociaux -»> Brand Cont...
Médias Sociaux -> E-commun... 0.436 0.442 0.056 1.812 0.000

Médias Sociaux -> Interaction

Source :output smart PLS version 3

D’apres le tableau 11 et 12: D’effet idirect (relation entre médias sociaux et la e-
communication avec les médiatrices brand content et interaction) inferieur a I’effet direct :
0.436 < 0.743. donc il existe un effet mediateur entre les médias sociaux et la e-
communication par le brand content et ’interaction. Alors les hypotéses H2 et H3 sont
confirmés.

5. Conclusion:

Notre travail de recherche avait pour objectif d’analyser I’impact des médias sociaux sur la
stratégie de la communication en ligne ainsi I’effet médiateur de la stratégie de brand
content et I’nteraction avec les clients sur la relation entre médias sociaux et e-
communication.

Les resultats obtenus révélent que les médias sociaux jouent un réle important dans la
communication de I’entreprise. Ils présentent une réelle opportunité pour diffuser un
contenu de marque efficace qui offre aux clients les différentes informations, ainsi ils
engagent 1’entreprise a interagir avec sa communauté virtuelle et donc créer une relation de
proximité qui renforce les echanges entre eux. Donc les médias sociaux influencent
positivement et directement la stratégie de la e-communication et indirectement via les deux
variables médiatrices : la stratégie de brand content et I’interaction en ligne avec les clients.

Sur la page Facebook de la marque Mobilis, les clients sont devenus plus informés, plus
critiques et n’hésitent pas a partager le contenu et a exprimer leurs sentiments par des «
j’aime et réaction ». Concernant la stratégie « brand content » Mobilis adapte des contenus
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selon le centre d’intérét de leurs clients, ce qu’il participe activement a la socialisation de la
marque dans I’esprit du client.

Notre apport théorique, vient d’enrichir la théorie sur la stratégie de la e-communication,
ainsi les opportunités offertes par les médias sociaux a travers I’interaction des clients avec
les contenus publiés par une marque, dans ce sens nous avons congu un modeéle conceptuel
qui explique cette relation.

Notre apport méthodologique réside dans le recours a la méthode netnographique pour
une meilleure compréhension des comportements des communautés virtuelles vers le
contenu publié par une marque et également apprehender de prés les particularités de
I’interaction des clients dans un cadre virtuel, I’adoption de la netnographie nous a permis
de contextualiser les variables trouvées dans la littérature existante, et de cerner les
variables médiatrices qui expliquent la relation entre la variable indépendante (médias
sociaux) et la variable dépendante (e-communication).

Notre apport managérial, met la lumiére sur le moyen qui permet aux managers et aux
responsables marketing d’optimiser leur communication sur les médias sociaux, nous avons
constaté lors de notre recherche que un contenu dynamique et attractif publié par la marque
permet une participation et interaction actives de la part de la communauté virtuelle, de ce
fait le marketeur doit faire attention a ces variables afin d’améliorer sa communication en
ligne.

Le contenu publi¢ par I’entreprise et sa mani¢re dont elle interagit avec ses clients
influencent D’attitude de ces derniers .a cette fin, nous encourageons les entreprises a
répondre aux questions et commentaires de ses clients, créer des débats et des discussions
autour du contenu et accorder plus d’importance au role du community manager dans
I’animation et la gestion de la communication sur les médias sociaux.
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