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Résumé :

L’objectif de cette étude est d’essayer d’expliquer a quel niveau les sources du UGC peuvent
influencer la décision d’achat du consommateur, en étudiant les facteurs qui déterminent cette
influence. A cet effet, une analyse netnographique du contenu des échanges émis par les utilisateurs
sur les groupes Facebook et de leur relation avec les consommateurs, & propos des produits et
services, a été mise en place pour identifier les variables qui influencent la décision d’achat.

Mots clés: User Generated content, médias sociaux, décision d’achat, consommateur,
netnorgaphie

Abstract :

The objective of this study is to try to explain at what level UGC sources can influence the
consumer's purchasing decision, by studying the factors that determine this influence. To this end,
a netnographic analysis of the content of exchanges emitted by users on Facebook groups and their
relationship with consumers, regarding products and services, was implemented to identify the
variables which influence the purchasing decision.
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INTRODUTION

En raison de I'évolution des facteurs technologiques et socio-structurels, la participation des utilisateurs en ligne a la
création de contenu lié aux marques a considérablement augmenté (Gamble et Gilmore, 2013 ; OECD, 2007). L'essor des
médias sociaux a permis aux entreprises de créer des communautés autour de leurs marques sur diverses plateformes,
facilitant ainsi I'interaction avec leurs clients et encourageant la génération de contenu par les utilisateurs concernant leurs
produits et services (Goh et al., 2013).

A la fin des années 2000, les entreprises ont commencé a établir des pages de marques dans le but de (1) nouer de nouvelles
relations avec les consommateurs, (2) encourager les utilisateurs a coproduire du contenu, et (3) exercer un plus grand
contr6le sur le contenu circulant autour de leurs marques. La croissance des communautés de marque a favorisé le
développement du User Generated Content (UGC), les utilisateurs étant incités a s'exprimer publiquement
(Gangerdharbatla, 2008). Ce phénomene a également contribué a la démocratisation de la communication, transformant le
modeéle traditionnel de communication (le Marketer Generated Content) en un modele horizontal centré sur I'utilisateur
(Daugherty et al., 2008).

L'émergence du Web 2.0 a facilité la contribution des internautes non professionnels, permettant a des utilisateurs sans
compétences techniques de partager de l'information et de coproduire du contenu (O’Reilly et Battelle, 2005). Selon Joél
de Rosnay (2006), cette évolution a engendré une société informelle sur Internet, ou les utilisateurs deviennent producteurs
de contenu.

1. CADRE CONCEPTUEL
1.1 Le User Generated Content

La définition du User Generated Content a évolué en raison de sa nature évolutive (Christodoulides, Jevons et Bonhomme,
2012). La définition communément répandue pour le User Generated Content provient de « Organisation for Economic
Co-operation and Development » (OECD, 2007).
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Elle identifie le User Generated Content par trois caractéristiques :

e Tout contenu public relayé sur internet
e Tout contenu doté d’un effort création
e Tout contenu créé par des non professionnels

Le User Generated Content a été également définit par « Interactive Advertising Bureau » aux états unis (2008), par tout
contenu crée et mis ligne sur internet par des individus non professionnels. Il s’agit de tout contenu créé par les utilisateurs
d’une marque et destiné a étre partagé avec d’autres (Tang et al. 2014), a travers les réseaux sociaux et qui devient un
facteur majeur d’informations pour les consommateurs (Ewald et al. 2016).

Les chercheurs se sont intéressés a 1’étude du User Generated Content pour plusieurs raisons, d’abord le UGC est considéré
comme un outil favorisant I’approbation des utilisateurs, il est estimé plus crédible que le contenu généré par I’entreprise
(Bickart & Schnidler, 2001 ; Wang & Li, 2016), il agit également comme indicateur de notoriété et de succes de la marque.
Le UGC lié a la marque a également un impact sur la prise de décision des consommateurs par rapport au choix d’une
marque et a I’achat d’un produit/ service (Chevalier & Mayzlin, 2006).

Certains chercheurs se sont intéressés a la fagon d’inciter les clients a participer au User Generated Content. Daugherty,
Eastin & Bright (2008) ont testé les facteurs impactant la participation au partage de contenu lié a la marque. Malthouse et
al (2016) se sont intéressés a I’exploration des facteurs permettant aux clients de s’engager publiquement avec une marque,
a savoir : L’utilisation des médias sociaux et les objectifs personnels du client.

D’autres auteurs mettent 1’accent sur 1’aspect créatif du UGC, comme Vickery & Wunsch (2007) qui postulent que le User
Generated Content doit étre accessible au public et créé par des personnes non professionnelles. D’autres chercheurs
affirment que la création et la contribution sont les principales caractéristiques du User Generated Content. lls définissent
la participation comme étant une (1) consommation, (2) contribution et (3) création du contenu, en fonction du niveau
d’implication du consommateur avec la marque.

Reips & Garaizar (2011) définissent le User Generated Content comme tout contenu généré en ligne par interaction entre
les membres, en impliquant la création, la diffusion et la consommation de contenu. Moorman, Muntinga & Smit (2011)
expliquent le User Generated Content comme un ensemble d’activités en ligne liés a la marque.

Le comportement d’achat fait partie des grands axes étudiés dans le cadre du User Generated Content. Malthous et al (2016)
ont exploré les effets positifs de la participation au UGC sur le comportement d’achat.

L’émergence du web 2 .0 a doncrendu possible la contribution des internautes non professionnels. Le Web 2.0 désigne
I’ensemble des fonctionnalités et des plateformes ayant permis a des utilisateurs n’ayant pas de compétences techniques de
partager de ’information sur différentes interfaces et de coproduire du contenu relatif a des produits et services (O’Reilly
et Batelle.J, 2005).

Aujourd’hui les utilisateurs ont en I’occurrence la capacité de partager tout type de contenu avec leurs destinataires. Selon
Joél Rosnay (2006), I’émergence des réseaux sociaux a donné naissance a une société informelle structurée sur internet a
travers les réseaux sociaux et dont les utilisateurs passent au-dela du stade consommateur et deviennent producteur de
contenu.

2. CADRE THEORIQUE

Les recherches font appel a plusieurs cadres théoriques pour étudier le partage du contenu par le UGC. Plusieurs théories
ont été mobilisées dans la littérature pour expliquer le UGC, on en cite :

Attribution theory : Selon la théorie d’attribution, les individus exposés aux messages persuasifs, cherchent sur les attributs
derriére le partage du message (Eagly and chaiken, 1975).

Lorsque les consommateurs sont exposés a du contenu généré par 1’utilisateur 1ié a la marque sur les réseaux sociaux, ils
ont tendance a en déduire les motifs de ses sources ; les deux motivations les plus pertinentes sont « le partage
d’information » en tant que cause principale de partage de contenu quand ce dernier est publié par une célébrité (Kelley,
1983). Les consommateurs générent plus d’attribution de partage d’informations et moins d’attribution de gains monétaires
envers le UGC de la part d’mais proches qu’ils ne le feront envers le contenu partagé par les célébrités.

Auto-determination theory : La théorie soutient que la motivation motivations humaine est influencée par trois types de
besoins fondamentaux : Les besoins d’autonomie, de compétence et de relations sociales. Lorsque ces besoins sont
satisfaits, les gens sont plus enclins a étre motivés et engagés dans leurs activités.

WOM theory : La théorie stipule deux sources de Bouche a oreille : Strong tie sources (Bouche a oreille regu par les amis,
famille ou porches) et Weak tie sources (Bouche a oreille regu par des connaissances et étrangers)
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3. ESSAI DE MODELISATION

A partir des résultats de la revue de littérature, des modeles théoriques et des modéles conceptuels présentés, nous avons
proposé le modéle conceptuel suivant (voir figure 1):

Les sources du UGC

Strong tie sources H1
La décision
Weak tie sources H2 d’achat du
— consommateur
Celebrity tie sources H3
H3a H1ib H2b
Motivations | Motivations
extrinseéques ; intrinséques

Source : Nous méme

Une netnorgaphie afin de sélectionner les variables

Afin de vérifier ou mettre a jour les variables utilisées dans notre modele, nous entreprenons une analyse netnographique
du contenu des conversations générées par les utilisateurs concernant des produits, marques et services. L’objectif est de
comprendre comment ces avis influencent les utilisateurs de Facbook dans leur décision d’achat.

La netnographie, selon la définition de Kozinet (2002), est une méthode de recherche qualitative qui adopte les techniques
de P’ethnographie pout étudier les communautés virtuelles sur internet, elle se base sur les informations publiques
disponibles dans les forums de discussion afin d’identifier et de comprendre les comportements des groupes de clients en
ligne.

Kozinet (2002) propose une série d’étapes pour mener a bien une recherche netnographique : L’entrée sur le terrain, la
collecte des données, 1’analyse des données, les considérations éthiques et le controle des membres.

a. Entrée

La premiére étape consiste a identifier la communauté appropriée. Cette démarche implique de filtrer les groupes les plus
pertinents en fonction de la question de recherche, en sélectionnant ceux qui ont un flux d’information régulier, comptent
de nombreux membres actifs et présentent des données riches en lien avec la problématique de recherche.

Dans notre cas, nous avons choisi de nous concentrer sur les groupes de discussion présents sur le réseau social
« Facebook », concernant les recommandations en ligne des produits et services en ligne sur des forums de discussions.
Notre choix s’est basé sur plusieurs critéres. Tout d’abord, ces groupes comptent de nombreux membres actifs qui ont déja
testé des produits/services ou qui prévoient de le faire. De plus, ces groupes présentent un nombre important d’interaction.

Par conséquent, afin de pouvoir accéder & ces communautés restreintes, nous avons été contraints de nous inscrire sur
Facebook et de faire des demandes d’adhésion a divers groupes tels que « Ali express Maroc », « J’ai testé... Je vous
recommande », « E-bay » ...

Cependant avant de pouvoir y accéder, certains administrateurs posaient des questions préliminaires pour déterminer les
motivations des personnes souhaitant rejoindre leur groupe.

Par exemple, sur le groupe, j’ai testé... je vous recommande, les administrateurs proposaient d’installation I’application
« JaiTesté » qui permettrait de « tout trouver dans toutes les villes du Maroc ».
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Répondre aux questions X

% Fai testé ... Je vous le recommandel
@ Groupe (Privé) - 495,0 K membre

Votre adhésion est en cours d'approbation

Téléchargez I'application JaiTesté qui va vous aider & tout
trouver dans toutes les villes du Maroc

Ecrivez une réponse.

Régles du groupe

Les membres du groupe acceptent de suivre ces régle

" Annuler

Le groupe dispose d’un réglement interne qui modére les échanges entre les membres et qui assure le bon fonctionnement
du groupe. Ci-dessous une capture du réglement du groupe J’ai testé... Je vous le recommande ! Avant que la demande
d’adhésion soit approuvée, il faut absolument accepter les régles du groupe.

Répondre aux questions >

.| J'ai testé . Je vous le recommandel!

ll & Groupe (Privé) - 495,0 K membres

Regles du groupe
Les membres du groupe acceptent de suivre ces régles :

J'accepte les régles du groupe

cation JaiTeste
t Store, Elle vous offre tous ce que vous
dlle de résidence ou lors de vos

2 Soyez respectueux
Ce groupe se distingue par la qualité d'é ntre membres. Merci de
ce ect E de litige, merci de vous

onsabilité & tous.
voir des débats

otre mot de passe ou d'autres
i

bles ici, méme ns
Jevous fereco us  Annuler m

b. Collecte des données

Pour la collecte des données, nous avons opté pour une méthode d’observation non participante,
qui consiste uniquement & lire les commentaires au sein d’une communauté, contrairement a

I’observation participante qui implique la participation active du chercheur aux discussions
(Bernard, 2004)

Ainsi, une fois nos demandes d’adhésion acceptées, nous avons entrepris des recherches des échanges riches en interactions
qui correspondaient a notre sujet d’étude. Cependant, seuls les échanges présents dans le groupe «j’ai testé... je vous
recommande » (un groupe dédié a la communauté marocaine partageant des avis/ contenu sur des marques/ produits ou
services testés par ’utilisateur ou par son entourage, contrairement aux autres groupes qui traitent principalement
I’intention et 1’acte d’achat.

Dans cette optique, nous avons sélectionné trois échanges publiés dans le groupe « j’ai testé... je vous recommande » qui
constituent un exemple illustrant ’impact du UGC sur la décision d’achat du consommateur (les utilisateurs ayant
commenté sur ces posts ont manifesté leur décision d’achat suite au UGC partagé par leur proches (strong tie sources)
étrangers (Weak tie sources) et influenceurs (Celebrity sources)
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Echange n°1 :

.26ju|n 2018- @

Sallam j'ai vu une pub sur snap chez un influenceur qui recommande la marque Enchanteur et j'ai
acheté 2talc et 4 lotion pour le corps, leurs senteurs est vraiment tooooop j'aime trop et je vous
le recommande & mon tours @YY Y

OO0 69 166 commentaires

Le premier échange s’est déroulé entre le 26 Juin 2018 et le 30 Juin 2018, consultable sur le lien suivant:
https://www.facebook.com/photo?fbid=1388927924573226&set=gm.2178383252450154 (a condition d’étre
membre du groupe) et commence par la publication d’un membre du groupe que nous appellerons « Opinion seaker (OS) »,
d’un partage de contenu par rapport a une marque de cosmétique. L’OS partage ce post sur le groupe et manifeste avoir
acheté les produits de la marque (décision d’achat), suite a un partage de contenu d’un influenceur sur le réseau social
Snapshat. La conversation a généré 235 interactions, dont 166 commentaires et sous commentaires, 60 « j’aime » et 9
«j’adore »

« OS » : Sallam j'ai vu une pub sur snap chez un influenceur qui recommande la marque Enchanteur et j'ai acheté 2talc et
4 lotion pour le corps, leurs senteurs est vraiment tooooop j'aime trop et je vous le recommande & mon tours YoV

Echange n°2 :


https://portal.issn.org/resource/ISSN/2665-8763
https://www.facebook.com/photo?fbid=1388927924573226&set=gm.2178383252450154

Revue Internationale de Recherche Scientifique et Etudes Doctorales ISSN 2665-8763, 2025, vol.4, n 1

Le deuxiéme échange s’est déroulé entre le 11 et le 29 Mais 2023 : consultable sur le lien suivant:
https://www.facebook.com/search/top?g=omra (a condition d’étre membre du groupe) et commence par la publication d’un
membre du groupe que nous appellerons « Opinion seaker (OS) », d’une demande de recommandation et partage
d’expérience a propos d’une agence pour Omra. « Bonjour a tous, pouvez-vous me recommander une bonne agence de
voyage pour Omra ? » La conversation a généré 40 interactions dont 17 commentaires et sous commentaires, 22 « j’aime »
et 1 «j’adore ».

Quelques minutes plus tard, quelques membres du groupe ont commenté la publication, en recommandant des agences de
voyage, certains se sont contentés de partager des noms des agences de voyage et d’autres ont partagé des captures d’écran
de leurs pages Facebook. Le 2éme jour, un membre du groupe, que nous appellerons « M2 », recommande une agence et
la qualifie de « Top » (je te recommande Transatour le service est Top. Puis un autre membre « M3 » partage ’expérience
de son amie et le mari de son amie avec ’agence Atlas voyage « Ma meilleure pote et son mari ont fait leur omra avec
Atlas voyage, au début kanou khayefine parce que c'est la premiére fois qu'ils partent en omra, mais aprés, ils étaient
vraiment contents de I'accompagnement et de Imo3amala ».

Le 15 Mai, un autre membre « M4 » commente en recommandant une agence et en précisant qu’il
a entendu beaucoup de bien la concernant, Le chercheur d’opinion pose une question en sous
commentaire, demandant au « M4 » s’il a déja essayé ’agence et 1’utilisateur précise que oui, apres
avoir lu plusieurs feedback la concernant.

« M4» : J'ai entendu beaucoup de bien sur I'agence Ghazza, les gens kachekroha sur les réseaux
sociaux

« OS » : Merciiii. Stp, est ce que tu I'as déja essayé ?

« M4 » 1 Ouii. Ana quand j’ai vu [ feedback 3liha bzaf, safert m3ahoum. Mais pas pour une Omra

Echange n°3:

Sewlini riana g choufi f alpha 53 ma cherie 3endhoum de jolis modgles et bonne
78 qualité

23 |UNEL 19419

que e peu acheter ung valle o taille moyenne de bonne qualité? Thenku | Jaime - Répondre 1] 0
O g 3 e peromes 26 commenties ' W Auteur
i 1 ma puce
0 Liime () Commenter ) Enoye Jine Rponde 211 V)
Meilleurs commentaires
' [ 7etou a nowvelle s collection f 5éme étage, s tu veux nemehiw
Selini ana g o apha 5 me chere Jenchoum de jolis modées e e demain ensemble
ity 0 Jaime Répondre 2h
Jaime Répondre 1)
. I e
- T folla Lin.j El-‘alaoui Sehgtgké mchite knditeha hier mn 3endhoum nite.
;q C'est vrai qu'elles sont joles .
= . Isima  Ranandra 1h o

Le 3éme échange s’est déroulé entre le 23 et le 26 Juillet 2023 : consultable sur le lien suivant:
https://www.facebook.com/groups/1607753839513101 (a condition d’étre membre du groupe) et commence par
la publication d’un membre du groupe que nous appellerons « Opinion seaker (OS) », d’'une demande de recommandation

de valises. «svp, d'ou est ce que je peux acheter une valise de taille moyenne de bonne qualité ? Thank us'« ». La
conversation a généré 30 interactions dont 26 commentaires et sous commentaires et 4 « j’aime ».

Quelques minutes plus tard, quelques membres du groupe ont commenté la publication, en recommandant quelques grandes
surfaces, certains se sont contentés de partager le nom des surfaces et des lieux.
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Le 2eme jour, un membre du groupe, que nous appellerons « M3 », recommande une grande surface. Ce membre du groupe

semble bien connaitre 1’« OS », vu la familiarité avec qui il lui adresse la parole « Sewlini ri ana choufi alpha 55 ma
chérie, 3endhoum de jolis modéles et bonne qualité ».

L’« OS » répond avec familiarité également en remerciant « M3 » (Merci beaucoup ma puce)

M3 propose également & « OS » d’y aller ensemble (7ettou la nouvelle collection f 5éme étage, si tu veux, on y va demain
ensemble) =» Source a liens forts

Le 3éme jour I’OS répond avec la méme familiarité en indiquant qu’il déja effectué son achat (Seb9tek @), mchite khditeha
hier mn 3endhoum nite. C’est vrai qu’elles sont jolies (©)) = Action d’achat

c. Analyse de données

Afin d’analyser les données collectées, nous avons choisi d’adopter une approche d’analyse thématique du contenu des
échanges, mettant ainsi en évidence les éléments qui ont le plus d’influence sur le UGC. Ce processus implique de découper
le contenu des discours ou des textes en unités d’analyse, puis de les classer dans des catégories préalablement définies en
fonction de 1’objectif de la recherche (Thietart, 2007).

Pour ce faire, nous avons transféré les données des échanges sur le logiciel Miscrosoft Excel (version 2013) afin de faciliter
leur manipulation lors de la phase d’encodage. Ensuite, nous avons procédé a un encodage manuel des unités aprés une
lecture approfondie de I’intégrabilité des échanges et une catégorisation des thémes identifiés. L’analyse thématique des
messages nous a permis de mettre en évidence différentes variables ayant influencé le partage de contenu. Ces variables
ont ensuite été classées en catégories en fonction de leur niveau de similitude.

L’analyse a permis de mettre en avant des variables qui ont influencé I’engagement a la marque.

Strong tie sources :

Le UGC a liens forts est ressorti dans 1’échange n°3, chez « M3 »

Théme Echange Verbatim
Strong tie |3 M3 : « Sewlini ri ana = choufi f alpha 55 ma
sources cherie 3endhoum de jolis modéles et bonne

e 1
qualité = »

Le constat a tirer quant au UCG a liens forts, est que dans 1’échange n°3, le « M3 » a exprimé son engagement a la marque
« Alpha 55 » en laissant un commentaire sur le post de 1I’«OS ».

Nous retenons également que le M3 a une relation de familiarité avec I’ « OS » et le connait tres bien. Nous pouvons
également retenir que 1’0OS a exprimé sa décision d’achat en passant a 1’acte d’achat.

Weak tie sources :

Le UGC a liens faibles a été¢ également relevé au niveau de 1’échange n°2.

Theme Echange Verbatim
Weak tie | 2 M4 : «J'ai entendu beaucoup de bien sur
sources I'agence Ghazza, les gens kachekroha sur les

réseaux sociaux »

M4 : « Ouii. Ana quand j’ai vu | feedback 3liha
bzaf, safert m3ahoum. Mais pas pour une Omra »
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Comme conclusion de cette séquence de 1’échange, nous pouvons constater que le « M4 » a exprimé sa décision d’achat,
suivant le contenu généré par les utilisateurs sur internet. Par conséquent, nous pouvons dire que le UGC a liens faibles
impacte I’engagement a la marque.

Celebrity sources :

Théme Echange Verbatim
Celebrity tie |1 OS : «Sallam j'ai vu une pub sur snap chez un
sources influenceur qui recommande la marque

Enchanteur et j'ai acheté 2talc et 4 lotion pour le
corps, leurs senteurs est vraiment tooooop j'aime

trop et je vous le recommande a mon tours L 4 4

9 »

Le constat que nous pouvons relever de 1’échange n°1, le « Celebrity sources » a un impact sur I’engagement a la marque.
L’« OS » s’est engagé auprés de la marque en postant une publication sur le groupe « j’ai testé... je vous recommande »,
suite au UGC partagé par un influenceur.

d. Considérations éthiques

Dans un souci d’éthique et de respect de la confidentialité¢ des données privées des membres, nous avons censuré les noms
des intervenants et les avons remplacés par des dénominations génériques

e. Contréle des membres

Des chercheurs comme (Kozinets 2002) recommande de dévoiler sa présence aux membres de la communauté étudiée,
mais nous avons privilégié notre anonymat afin de ne pas attiser la méfiance des membres et avoir des retours plus
spontanés et crédibles (Y. Hallem, 2011), mais également, parce que les discussions que nous avons étudiées étaient déja
archivées et cloturées. Par conséquent, nous n’avons pas eu recours au contrdle des membres.

CONCLUSION

Les résultats de cette analyse nous ont permis de valider de certaines variables mobilisées dans notre modéle conceptuel
(Weak tie sources, strong tie sources, celebrity sources).

Cependant, 1’une des limites de notre analyse réside dans le caractére descriptif de notre étude, car nous avons opté
uniquement pour une simple observation non participante.

Notre deuxieme limite, consiste a la difficulté de mesurer la modération des motivations intrinseques et extrinseques sur
notre modéle. Cependant une étude quantitative sera menée pour mieux vérifier ces deux variables modératrices.

Pour ce qui est de I’intérét managérial, nous pensons que les entreprises devraient accorder plus d’importance aux contenus
partagés par les utilisateurs sur les réseaux sociaux et communautés virtuelles afin de mieux orienter leurs stratégies
Marketing et booster leurs ventes.
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