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Résumé

Cet article offre une contribution théorique substantielle concernant les stratégies du
marketing sur les médias sociaux et leur implémentation dans le contexte du comportement
d'achat des consommateurs. A travers l'analyse approfondie de la littérature existante, nous
mobilisons un cadre conceptuel afin d'acquérir une compréhension plus profonde des
complexités du paysage des médias sociaux et de leur influence sur les intentions d'achat des
consommateurs marocains, en mettant particulierement l'accent sur les produits artisanaux.
Nous présentons ainsi une version revue du modele Stimulus-Organism-Response, adaptée a
la plateforme Instagram. Ce modele englobe des stimuli (S) tels que les publicités, les leaders
d'opinion, ainsi que le contenu généré par les utilisateurs et les entreprises, tous évoquant des
émotions positives (O). Ces émotions suscitent ensuite des intentions d'achat (R) chez les
individus.

Mots clés : médias sociaux; social media marketing; intention d’achat ; Consommateurs
marocains ; le modéle S-O-R

Abstract

This article offers a substantial theoretical contribution regarding social media marketing
strategies and their implementation within the context of consumer purchasing behavior. By
conducting an in-depth analysis of the existing literature, we utilize a conceptual framework
to gain a more profound understanding of the intricacies of the social media landscape and its
impact on the purchasing intentions of Moroccan consumers, with a specific focus on
artisanal products. Consequently, we present a revised version of the Stimulus-Organism-
Response model, tailored for the Instagram platform. This model encompasses stimuli (S)
such as advertisements, opinion leaders, as well as content generated by users and businesses,
all of which evoke positive emotions (O). Subsequently, these emotions stimulate purchase
intentions (R) among individuals.

Keywords: Social media; social media marketing; purchase intent; Moroccan
consumers; S-O-R model.
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Introduction

A l'ére de la digitalisation, le social media marketing occupe une place prépondérante dans les
stratégies de communication des entreprises. Cette tendance émergente est non seulement
adoptée pour maintenir des relations solides avec la clientéle, mais aussi pour renforcer leur
engagement et influencer leurs décisions d'achat (Felix & all, 2016).

La pandémie de COVID-19 a renforcé lI'urgence sanitaire et accéléré la digitalisation de tous
les secteurs. Face a cette situation, I'utilisation accrue des réseaux sociaux et des canaux
digitaux s'est imposée comme une réponse efficace (BENAZZOU & all , 2021).

Dans cette optique, la Ministre du Tourisme, de I'Artisanat, du Transport Aérien et de
I'Economie Sociale, Nadia Fettah, a encouragé I'adoption de solutions digitales pour soutenir
le tourisme intérieur et la consommation locale de produits artisanaux et touristiques,
permettant ainsi aux secteurs concernés de surmonter les effets négatifs a court terme et
d'établir une base solide pour le développement futur (Ministére du Tourisme, 2020).

Cette tendance est clairement observable, avec une augmentation de 19% de l'intégration des
artisans dans des plateformes de commercialisation électronique, comme indiqué dans une
enquéte menée par le Ministére du Tourisme en décembre 2020 (Ministere du Tourisme,
2020).

Dans ce contexte, ou la demande locale pour les produits artisanaux marocains est encouragée
par I'adoption d'outils digitaux, il est essentiel de s'interroger sur l'efficacité de ces réseaux
sociaux pour toucher et influencer la cible marocaine concernant ces produits.

C'est dans cette perspective que notre étude ambitionne d'approfondir et d'analyser I'impact du
social media marketing sur le comportement d'achat des consommateurs marocains Vvis-a-vis
des produits artisanaux.

La problématique centrale que nous cherchons a résoudre est la suivante : Dans quelle
mesure le social media marketing peut-il influencer [I'intention d‘achat des
consommateurs marocains envers les produits artisanaux ?

Pour mener a bien cette étude, nous adoptons une méthodologie précise et adéquate. Tout
travail de recherche scientifique nécessite une méthodologie rigoureuse, en cohérence avec le
positionnement épistémologique du chercheur et I'approche choisie (Mbengue A. , 2001).
Nous adoptons une posture épistémologique positiviste, et notre méthodologie proposée
repose sur une triangulation méthodologique. Notre article introduit en premier lieu un

modele conceptuel, issu de notre analyse approfondie de la littérature scientifique. Ce modele
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sera présenté en tant que point de départ pour des investigations futures. Nous invitons
d'autres chercheurs et travaux scientifiques a réaliser des études qualitatives et quantitatives
pour approfondir et valider les implications de ce modéle dans la réalité. Cette demarche nous
permet de focaliser notre contribution sur la conception du modéle conceptuel, en laissant aux
investigations ultérieures le soin de contextualiser et de confirmer empiriqguement nos
propositions.

Cet article aspire a enrichir la littérature existante en analysant le role des médias sociaux dans
le processus décisionnel des consommateurs. Notre approche se traduit par le développement
d'un modeéle conceptuel qui met en exergue I'impact du marketing via les médias sociaux sur
les dimensions clés liées a l'intention d'achat. En plus de la revue de la littérature, nous
formulons les hypothéses sous-tendant notre modele conceptuel et présentons la méthodologie
envisagée ou bien proposeée, tout en reconnaissant ses limites et en esquissant des perspectives
futures.

L'article est structuré comme suit : une revue de littérature détaillée, suivi par la présentation
des hypothéses sous-jacentes a notre modéle conceptuel, puis I'exposition de la méthodologie
adoptée pour notre étude, enfin nous conclurons en discutant des limites et en envisageant des

perspectives futures.

1. Revue la littérature
1.1. L’intention d’achat

L’intention a toujours fait I’objet de nombreux travaux scientifiques, tant dans les revues de
psychologie, qu’au sein des recherches en comportement du consommateur.

Le concept d’intention est issu de la discipline de psychologie, qui désigne le lien entre
’attitude et le comportement. Bien évidemment, la représentation de I’intention conditionne
son pouvoir explicatif quant au comportement du consommateur, si les auteurs en psychologie
ne lui confirment qu’une place médiatrice, les auteurs en marketing lui conférent une place
indéniable dans les modeles explicatifs du comportement du consommateur, pour certains
I’intention est a la base de tout comportement (Fishbein & Ajzen , 1975).

L’intention est désormais un concept fondamental en comportement du consommateur. De
nombreux travaux scientifiques en tentent d’expliquer le comportement par cette variable clef.
Toutefois, ce concept évolue au gré des courants théoriques qui s’en emparent, et de la vision

r

de leurs auteurs. Ceci explique I'importance qui doit étre dédi¢ a son évolution au sein du
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corpus théorique et a sa representation qui défere selon les auteurs et selon leurs approches

prospectives.
1.1.1. De P’attitude vers ’intention

Les recherches attitudinales en psychologie remontent des années 20, alors que I’espoir attaché
au lien attitude — comportement était de grande taille, le désenchantement n’en est que plus
grand (Wicker, 1969). Les travaux sur 1’attitude ont tenté de prévoir le comportement final a
partir de la mesure de la réponse attitudinal des individus vis-a-vis des stimuli (Smith , Parker
, & Davenport , 1963), ainsi, la problématique des travaux attitudinale est basée sur
I’utilisation de la variable attitude comme étant un indicateur du comportement. Ce qui n’a pas
abouti qu’a des succes mitigés selon les auteurs (Wicker, 1969). En effet, la faiblesse de
I’attitude en tant qu’indicateur explicatif du comportement a été montrée dans plusieurs études
empiriques (Bray & all , 1950).

L’insuffisance prédictive de la seule variable attitude quant au comportement était 1’origine
d’apparition des nouvelles réflexions, et des modélisations qui tentent 1’explication du
comportement final de I’individu (Ajzen & Madden, 1986) . Il s’agit de dépasser I’approche
attitudinal uni-factorielle de comportement et d’introduire de nouvelles variables explicatives.
C’est ainsi la base d’introduction d’un premier modele comportementale, La Théorie de
I’ Action Raisonnée (TRA).

1.1.2. La Théorie de I’Action Raisonnée (TRA)

La théorie de I’action raisonnée (Fishbein M. A., 1967), est considérée comment étant la
référence de base de nombreuses recherches comportementales (Bonfield , 1974) , cette
théorie s’attache a prédire le comportement & partir de I’attitude, par 1’intermédiation d’une
nouvelle variable qui est I’intention, elle considére alors I’attitude comme principal
déterminant de I’intention (Fishbein M. A., 1967).

Selon (Fishbein & Ajzen , 1975) I’intention est directement liée au comportement, en effet
(Fishbein M. A., 1967) la considére comme le meilleur indicateur du comportement, c.a.d.
que le comportement dépend directement de I’intention de sa réalisation. Toutefois, I’intention
dépond de deux variables ; I’attitude de la personne envers la réalisation d’un comportement et
la norme subjective associé a 1’adoption du comportement. L’attitude est représentée par
I’ensemble de croyances relatives aux conséquences qui peuvent résulter du comportement, et

la norme subjective qui se présente par les croyances d’un individu quant aux avis des
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individus qui composent son groupe de référence vis-a-vis du comportement (Fishbein M.
A., 1967) .

Cependant, la TAR repose principalement sur deux postulats ; le premier stipule que le
comportement ou bien 1’action est précédée par un processus cognitif cumulatif conscient, ce
processus concerne principalement la formulation de 1’intention. Le second suppose I’absence
de toute forme de perturbateurs externes ou internes qui peuvent conduire au changement
d’intention ou bien au non-réalisation du comportement (Fishbein & Ajzen , 1975) .

La faiblesse de cette modélisation a mesurer le comportement d’achat par I’intention réside
dans le deuxieme postula qui représente une rupture avec la représentation de la réalité
comportementale, ceci est a I’origine de I’introduction d’une nouvelle variable destinée a mieux
expliquer I’intention, & savoir ; le contr6le percu (Ajzen & Madden, 1986) Cette introduction

est faite a travers La Théorie de I’ Action Planifiée .
1.1.3. La Théorie de I’Action Planifiée

L’apport théorique de la théorie de 1’action planifiée se manifeste dans I’amélioration théorique
et conceptuelle de I’intention comportementale, cette théorie qui s’inspire principalement de la
théorie de I’action raisonnée, introduit la notion du contréle percu en étant une variable
explicative de l’intention (Ajzen & Madden, 1986) . Cette notion du contrdle percu est
destinée afin de prendre en considération la possibilité qu’un individu ne posséde pas la totalité
de contrdle sur son processus comportemental, en effet, elle refléte les croyances d’un individu
quant au dégrée de facilité ou de difficulté qui correspond a la réalisation d’un comportement
(Ajzen , 1987) Selon (Ajzen & Fishbein , 1980),cette variable de controle pergu est
susceptible d’intervenir le processus comportemental selon deux directions exclusives ;
D’aprées la premicre voie en impactant uniquement la formulation de I’intention. Dans cette
optique le lien entre I’intention et le contrdle pergu est strictement basé sur les implications
potentielles que le contrdle pergu pourrait avoir sur les motivations de 1’intention. De ce fait,
I’intention ne peut étre formulée que lorsqu’un individu pense a avoir les éléments conduisent
a la réalisation du comportement (Ajzen & Madden, Prediction of goal directed behavior:
attitudes, intentions, and perceived behavioral control, 1986).

Ainsi, selon la seconde voie, le contrdle percu en agisse directement sur le comportement. Le
lien intention-comportement est direct, ce lien ne semble d’étre affecter que lorsque le contréle
percu reflete raisonnablement ou se substitue partiellement au controle effectif (Ajzen &

Madden, Prediction of goal directed behavior: attitudes, intentions, and perceived behavioral
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control, 1986).

Toutefois, au sein de cette nouvelle modélisation de la théorie de I’action planifiée, une nouvelle
variable explicative du processus comportemental avait été introduite, ceci en prenne en compte
le contrdle per¢u d’un individu sur sa réponse comportementale. Cette approche stipule donc
que les seuls objectifs poursuivis par les individus quant a leurs comportements sont les
conséquences positives qui peuvent y en résultent, qui n’est en aucun cas problématique et ne
peut étre soumis a aucun obstacle. Cette assimilation est considérée pour autant d’étre trop

simpliste et réductrice de la complexité de I’intention comportementale (Bagozzi & Warshaw,
1990) .

1.1.4. Vers une approche complémentaire: ’approche expérientielle

En effet, I’intention était le centre d’intention de plusieurs champs scientifiques, ce concept qui
a éte issu de la psychologie, et ensuite été extrapoler aux recherches économiques en étant un
indicateur prédictif d’ordre macro-économique pour ensuite devenir un indicateur d’ordre
micro-économique, et enfin devenir une variable intournable dans les travaux portant sur le
comportement de consommateurs dans la discipline des sciences de gestion (Bressoud,
2001) .En effet, nombreuses recherches scientifiques, principalement issus de la psychologie,
de sciences économique, et de sciences de gestions tentent I’amélioration de la
conceptualisation de I’intention par de nouvelles approches conceptuelles, telles les approches
attitudinales, les approches intégrales de comportement de consommateurs, les approches
traditionnelle de traitement d’information comme la théorie d’action raisonnée, ainsi que la
théorie de I’action planifiée (Oliver & Bearden , 1985) .

Parallelement a ces recherches, I’étude du lien plus restreint entre I’intention et le
comportement, appliqué a I’acte d’achat, s’attache a une problématique de prédiction de vente.
Les modéles probabilistes (Jamieson & Bass, 1989), qui prévoient les ventes ou bien I’acte
d’achat a partir de la mesure de I’intention d’achat. Toutefois les faiblesses et I’insuffisance de

I’intention comme indicateur de I’acte d’achat apparaissent rapidement (Bressoud, 2001).

« Faiblisses des approches traductionnelles du comportent du consommateur

Plusieurs difficultés ont été rencontrées dans la mise en ceuvre de I’intention comme étant un
indicateur des ventes. Cette faiblisse est expliqué par les fortes hypothéses sous-jacents de ces

approches (Bressoud, 2001).

Selon (Guttman & Suchman , 1947), la généralisation des traitements des données sur
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I’intention d’achat suppose implicitement que les consommateurs réagissent de maniére
identique, ’hypothése de I’homogénéité de consommateurs est donc implicitement posée.

De méme, cette approche ignore I’ensemble des événements externes qui peuvent exercer une
influence sur I’intention comportementale. Toutefois, ne sont jamais pris en compte aux
modeles prévisionnels en tant que tels. Ils ne sont intégrés que par le biais de modeéles
statistiques dans les meilleurs des cas (Morrison , 1979).

Ainsi que ces approches traductionnelles, de traitement d’information suppose que le processus
décisionnel est un processus cognitif par excellence, ces modéles privilege 1’aspect cognitif, et
conatif du processus et négliges-en quelque sort ’aspect affective de ce dernier (Belk, 1975).
D’ou la nécessité d’introduire 1’approche expérientiel pour introduire une complémentarité

entre les deux approche (Holbrook & Hirschman, 1982).
« L’approche expérientielle ; une complémentarité a ’approche traductionnelle

L’approche expérientielle tel que suggéré par (Holbrook & Hirschman , 1982) des 1982,
propose I’introduction de nouvelles caractéristiques afin de dépasser les limites des modéles
traditionnels de traitement de I’information, particulierement I’absence de la dimension
émotionnelle au sein de ces approches qui demeure 1’une des facteurs les plus influencant
quant au processus décisionnel de consommateur (Holbrook & Hirschman , 1982).

Il s’agit d’introduire des variables intra-personnels propres, cette introduction donne une
certaine primauté aux individus, et apparait en parfait accord avec la volonté de lever
I’hypothése d’homogénéité du consommateur vers I’adoption de I’hypothéese de ’hétérogénéité
comportemental de ce dernier (Holbrook & Hirschman , 1982), ainsi qu’introduire des
variables situationnels qui traduisent I’influence des perturbateurs externes issus de
I’environnement de consommateurs et qui peuvent avoir une influence direct sur sa réponse
comportemental (Belk, 1985).

Toutefois, il ne s’agit pas d’abandonner une approche au profit de 1I’autre mais plutot d’en mener
une complémentarité entre eux (Holbrook & Hirschman , 1982), en effet, Holbrook
suggere l’inclusion des variables affectives comme la fantaisie et les sentiments des
consommateurs aux modeéles décisionnels qui sont basés que sur des variables cognitives
comme |’information. Afin d’aboutir a un model holistique qui se détaches aux attribués
fonctionnel et qui valorise émotionnels (Holbrook & Hirschman , 1982).

En effet, I’analyse de la littérature confirme la complexité derriere ce concept, d’ou la nécessité

d’adapté une approche holistique qui dépasse le modele traductionnel de traitement
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d’information, et d’en chercher des complémentarités par I’adoption des approches expérientiel
qui misent I’accent sur I’importance des variables émotionnelles, intra-personnelles et

situationnelles qui peuvent avoir un impact sur le processus décisionnel du consommateur.
2. L’intention d’achat dans le contexte du social media marketing :

Plusieurs recherches ont souligné le rdle des médias sociaux dans le contexte du marketing, et
son impact sur le comportement du consommateur. La plupart de ces études se concentrent sur
des questions particuliéres, telles que le comportement d'achat (Kumar, Bezawada, Rishika, &
Janakiraman, 2016) . En effet les universitaires (Barger, Peltier, & Schultz, 2016) ainsi que les
gestionnaires (Divol & Edelman 2010 & Sarrazin, 2012) reconnaissent les nouvelles
complexités qui accompagnent ces médias et leur introduction au sein d’un contexte de
marketing et de gestion. De ce fait un passage par la littérature des réseaux sociaux nous

semble incontournable.
2.1. Le social media marketing ;

Le social media, ou bien Les réseaux sociaux tels que définis par (Kaplan & Haenlein, 2010)
sont « un ensemble d'applications basées sur Internet et qui s’appuient sur les
fondements idéologiques et technologiques du Web 2.0 permettant la création et I'échange de
contenu genéré par les utilisateurs ». Grace a ces applications, les utilisateurs peuvent
consulter, créer, partager et échanger des informations dans une communauté virtuelle.

Les réseaux sociaux constituent une plateforme indispensable pour le réseautage social et le
partage d'un contenu particulier. Ces médias sociaux jouent un réle important dans les intéréts
économiques des entreprises et aussi suivant leur impact sur l'attitude des consommateurs en
rapport avec la consommation de leurs produits et services. Dans ce cadre, la possibilité de mise
en ceuvre des activités commerciales du marketing a travers les médias sociaux constitue un
avantage pour les entreprises souhaitant promouvoir leurs produits (Safi , Azouri, & Saliba,
2018).

En effet, Le Social Media Marketing se fait via divers sites de réseaux sociaux qui connectent
différents utilisateurs ayant des intéréts similaires. Il s’appuie sur les différentes fonctionnalités
de ces plateformes communicationnelles pour promouvoir une marque, une idée, un evénement,

une organisation ou méme une entité politique (Khan & Jan, 2015) .

En réalité, le social media marketing est un champ porteur d’opportunités pour toutes les

entreprises. Il facilite I’implication des clients, en permettant le dialogue entre la marque et les
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internautes (Syrdal & Elten Briggs, 2018). 1l se présente comme un environnement favorable
au développement des pratiques du WOM, permettant a la fois la diffusion des informations, et
la génération des interactions entre les clients et les entreprises (Ouahi & Rachid , 2019) .
Selon Wang, le social media marketing (SMM), « est un processus efficace permettant aux
entreprises de créer des relations, de communiquer entre elles et de proposer des offres de
marketing en ligne via des plateformes de médias sociaux .Les entreprises appliquent le
marketing des médias sociaux comme un outil essentiel pour créer et entretenir des relations
avec [’ensemble de ses parties prenantes » (Wang, Yu, & Wei, 2012) . D’ailleurs, plusieurs
aspects du social media marketing ont été évoqueés par la littérature. Certains d’entre eux ont
été discutés ci-dessus.

Les travaux de (Chu , Kamal, & Kim, 2013) ont mis I’accent sur I’aspect informationnel de
ces réseaux sociaux, en effet, le social media est considéré comme étant 1’une des plus grandes
plateformes du knowledge sharing, les membres de ces réseaux communicationnelle
interagissent, échangent des informations et partagent des connaissances principalement pour
apprendre (Godey & all , 2016) le social media facilite la circulation des connaissances et des
idées a travers la création, la propagation et le partage de contenu informationnel (Faseeh &
Furgan Khan , 2018) Le divertissement en tant que caractéristique importante du Social Media
a également été évoqué dans les travaux du Godey (Godey & all , 2016) , Le divertissement
est I’un des facteurs le plus important qui pousse les gens a consommer, interagir, produire ou
méme a contribuer au contenu lié a une marque ( Muntinga, Marjolein Moorman , & Smit ,
2011) Les utilisateurs du Social media consomment du contenu pour son aspect fun, pour se
détendreet se divertir ( Muntinga, Marjolein Moorman , & Smit , 2011).

L’aspect interactionnel est aussi 1’un des aspects les plus distinctifs du Social media marketing,
or, aujourd’hui I’interaction entre marques et clients est désormais possible grace a ces
applications sociales (Kaplan & Haenlein, 2010) .

Les responsables marketing s’appuient sur les réseaux sociaux SM pour interagir avec les
clients fideles, influencer la perception des consommateurs sur les services et les produits,
diffuser des informations précieuses, obtenir des commentaires et des retours de la part de leur
public (Baumol, Hollebeek, & Jung, 2016) .

Les pages de marque qui sont en fait des communautés de marque aident les clients
interagissent avec une marque en aimant ou en commentant sur un poste de marque (Youn
Seounmi & Seunga, 2017) .

En outre, I’aspect social des media sociaux est en effet 1’aspect le plus distinctif de ces
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plateformes communicationnelles, Les internautes recourent a ces applications sociales afin de
combler leurs besoins en matiére d'intégration et d'interaction sociale (Matthew , 2012) , Le
social media est un environnement social qui permet a ses utilisateurs 1’acquisition d’un
sentiment d’appartenance social, Les utilisateurs trouvent sur les réseaux sociaux un endroit
confortable pour révéler leurs sentiments, partager leurs points de vue et leurs expériences,
grace au processus de génération de contenu en ligne, les internautes auraient I'occasion d'étre
reconnus, de faire connaitre leur expertise, d'en savoir plus sur le monde, de nouer des relations
avec des amis et de se sentir désiré ou nécessaire, ou bien tout simplement appartenir (Faseeh
Amin Beig & Mohammad Furgan Khan, 2018) .

2.2. Lathéorie de I'impact social dans le contexte du social media

La théorie de I'impact social stipule : « Lorsque d'autres personnes sont la source de I'impact et
que l'individu en est la cible ; I'impact devrait étre une fonction multiplicative de la force, de
I'immédiateté et du nombre d'autres personnes ». Il suppose que plus le nombre de personnes
augmente, plus I'impact sur l'attitude et le comportement de I'individu cible augmente (Latane,
1981) . Sur les sites de réseaux sociaux (par exemple Instagram), les utilisateurs partagent
souvent des informations sur certains produits, marques et événements. Comme le nombre
d'utilisateurs qui partagent leurs expériences et informations sur le méme produit, marque ou
éveénement augmente, I'impact sur l'utilisateur cible qui recherche des informations sur les
produits et des recommandations sur les réseaux sociaux peuvent augmenter. Cette hypothese
justifie l'application de la théorie de I'impact social pour comprendre l'impact des médias

sociaux sur l'attitude des consommateurs (Imran & Arshad , 2012).

L'impact social désigne I'un des nombreux changements d'états psychologiques et de sentiments
subjectifs, de motivations et d'émotions, de cognitions et de croyances, de valeurs et de
comportements, qui se produisent chez un individu, un humain ou un animal en raison de la
réalité, implicite ou imaginée présence d'action d'autres individus (Latane, 1981) . La présente
étude étend I'application de la théorie de I'impact social aux médias sociaux.

En appliquant la théorie de I'influence sociale au social media marketing, les recherches ont
découvert les effets de l'influence sociale sur les performances marketing (Dholakia &
Durham, 2010) ont constaté que les activités d’engagement sur les réseaux sociaux telles que
d’étre abonné a une page officielle d’'une marque, aimer, commenter le contenu lié a cette

marque augmentaient les ventes de la marqueen question.
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2.3. Instagram stimulus d’intention d’achat

L'objectif de cette étude est de comprendre I’'impact qu’Instagram peut avoir sur les
formulations des intentions d’achat de ses utilisateurs, comment ils les utilisent, comment ils
percoivent cette utilisation, comment ils sont influencés par leurs communautés sur Instagram
et comment le site Instagram les influence, en fonction de leur motivation a se conformer a
leurs pairs et de ce qu'ils croire que leurs pairs attendent d'eux, afin de comprendre leurs
motivations d'achat.

Lancée en 2010, la plate-forme de partage des photos et des vidéos Instagram a permis a ses
utilisateurs de communiquer en publiant, en partageant et en aimant le contenu généré par eux
ou par les autre utilisateurs cette plateforme (Amornpashara, Phadoongsitthi, & Rompho,
2015). La facilité d’usage, la vitesse, I’aspect visuel, la base d’utilisateurs, 1’aspect fun sont
les caracteres distinctifs de ce réseau social qui ont contribué a lui rendre si populaire. En effet
I'engagement des utilisateurs est nettement plus éleve sur Instagram par rapport a Facebook et
Twister. Avec une si large base d'utilisateurs, Instagram est devenu un outil de marketing
incontournable pour les entreprises. Instagram n’a pas seulement impacté la facon dont les
consommateurs et les entreprises communiquent, mais il a aussi impacté le comportement
d’achat des consommateurs (Lauren & Li Zhao, 2020) .

L’aspect visuel occupe un rdle majeur au sein de cette application social (Dholakia &
Durham, 2010) . Cela affecte le processus d'achat en raison du plaisir tiré lors de l'utilisation
de l'application, qui est affiliée a la formulation de I’intention d'achat car elle fait sauter les
consommateurs la phase d'évaluation de la prise de décision (Aprilia & all, 2017) .
L'utilisation d'Instagram agit comme un stimulus déclencheurs du processus comportemental
(Li Xin Teo &all, 2018) .

Des recherches portant sur I'influence d'Instagram sur les comportements d'achat ont trouvé
différents stimuli pour déclencher la formation d’intention d’achat : les publicités
promotionnelles ( Handayani & all , 2022) , le contenu visuel affiché sur le compte Instagram
d'une marque (Lauren & Li Zhao, 2020) et des recommandations d'amis et de leaders
d'opinion ( Xiang & all, 2017). Le service d'achat Instagram, qui s'est étendu en 2018 pour
permettre aux détaillants de taguer des images de produits a vendre directement aux abonnés
(Afira & Handayani, 2017) .

Selon Andrews & Shimp, la publicité sur Instagram influence le comportement du

consommateur par sa crédibilité, son aspect informatif et ses caracteres hédonique et
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économique (Andrews & Shimp, 2017) .

De plus, Hajli et al déclarent que la positive attitude vis-a-vis Instagram augmente la recherche
d'informations, ce qui a son tour augmente la familiarité avec la plate-forme et le sens de la
présence sociale. De plus, la familiarité et la présence sociale augmentent les intentions d'achat
(Hajli, Sims , & all, 2017) .

Hiller et al suggerent qu’Instagram peut présenter plusieurs maniéres de surmonter les obstacles
internes et externes liés a un acte d’achat. En fournissant des connaissances, et des informations
sur les produits, il est probable que les attitudes des consommateurs quant a ces produits seront
modifiées. De plus, afin de changer les attitudes des consummators, «modification of attributes
and characteristics of any product to better meet the needs and wants of consumers should
occur» (Hiller Connell, 2015).

(Kang & Kim, 2017) Notent également que les principaux obstacles financiers,
psychologiques et sociaux liés a I'achat doivent étre modifiés par un changement d'attitude
agissant comme médiateur entre les risques ou obstacles et les intentions d'achat. Surmonter
ces obstacles peut étre ciblé sur Instagram afin d'atteindre un large public et de créer une

conversation sur la plate-forme populaire.

3. Le cadre conceptuel

3.1. The stimulus-organism-response (S—O-R) model

Le paradigme Stimulus-Organisme-Réponse (S-O-R) a été proposé pour la premiere fois par
(Mehrabian & Russell, 1974) qui ont suggéré que les stimuli environnementaux (S) affectent
directement les organismes (O) (c'est-a-dire les consommateurs), influencant ainsi les réponses

comportementales des consommateurs (R).

Un stimulus est un déclencheur qui éveille les processus d’analyse internes du consommateur,
qui a son tour donne naissance a une réponse comportementale. Ces stimuli peuvent étre
externes par exemple des stimuli marketing et des stimuli situationnels, ou interne, par
exemple des caractéristiques du consommateur (Tommy K.H. Chan & all , 2017) .
L'organisme fait référence aux évaluations internes des consommateurs, y compris les
réponses émotionnelles telles que le plaisir, l'excitation et I'impulsivité, et la réponse
comportementale (R) signifie les réactions des consommateurs aux stimuli et aux organismes
(Tommy K.H. Chan & all , 2017) .
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Des recherches antérieures ont souligné I'importance d'appliquer le modele S-O-T a la
recherche de comportement des consommateurs, car ce cadre aide a comprendre le stimulus
environnemental qui affecte le comportement des consommateurs. Compte tenu de
I'importance du stimulus en tant que motivation dans le processus décisionnel d'achat ( Xiang
& all, 2017), le modeéle S—-O-R est fréquemment utilisé dans la littérature du comportement
d'achat. C'est donc un cadre logique a mobiliser dans la présente étude. La littérature confirme
gu'lnstagram est un outil propice pour influencer les décisions d'achat des consommateurs
(Lauren & Li Zhao, 2020) .

Les recherches appliquant le modele S—O-R dans le contexte d'Instagram sont rares ( (Lauren
& Li Zhao, 2020). Cependant, une étude récente de (Casalé & all, 2020) a étendu avec succes
I'utilisation du cadre S—-O-R a Instagram, incorporant les publications de la marque comme
stimulus, la créativité et les émotions positives comme organisme et I'engagement affectif et

les intentions d'interaction comme réponse.

Notre travail vise a étendre l'utilisation du framework S-O-R a Instagram et a l'intention
d'achat. Les chercheurs appliquant le cadre S-OR dans la recherche sur le comportement
d'achat ont découvert que le contenu généré par la marque (BGC) (Tommy K.H. Chan & all ,
2017) et le contenu généreé par l'utilisateur (UGC) (Kang & Kim, 2017) sont des déclencheurs
clés du comportement d’achat. De plus, des recherches antérieures se sont concentrées sur des
stimuli marketing spécifiques, tels que les leaders d'opinion ( Djafarova & Rushworth, 2017 ),
BGC (Angella J. Kim & Johnson, 2016) et UGC (Angella J. Kim & Johnson, 2016) , et une
image compléte des effets que le marketing Les stimuli sur le comportement d’achat des

consommateurs .Ainsi, cette étude vise en outre a déterminer les stimuli les plus efficaces.

Par conséquent, ceux-ci sont considérés comme des stimuli possibles dans le contexte
d'Instagram. La réponse émotionnelle est positivement liée a un comportement d'achat positif,
car les stimuli sensoriels (par exemple, des images et du texte dans le contexte d'Instagram)
réduisent les mécanismes d'autocontrole (T. Adelaar & all, 2003) . Ainsi, une réponse
émotionnelle, (O), qui est activée par UGC et BGC (S) peut encourager une réponse
comportementale favorable (R).

Dans le contexte du comportement des consommateurs, les variables de réponse consistent a
activer le mécanisme du processus d'achat tel que la formulation de I'intention d'achat (Tommy
K.H. Chan & all , 2017) , ainsi, cette étude mesurera l'intention d'achat comme la réponse

comportementale (R). Malgré la littérature existante sur les facteurs influengant la décision
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d'achat sur Instagram, il est clair qu'il existe diverses lacunes, en particulier dans le contexte
marocain, présentant ainsi une lacune dans la littérature car il est crucial que les spécialistes
du marketing comprennent comment Instagram peut impacter I’intention d’achat des

consommateurs marocains quant auxproduits artisanaux.
3.2. Les hypothéses de la recherche

D'aprés notre analyse de la littérature évoquéee précédemment, nous élaborons les hypotheses

suivantes :

H1: le contenu sur Instagram impact positivement le system de réponse interne des
individus (le processus cognitive et affective)
H2 : le system de réponses interne cognitive et affective des individus impact I’intention

d’achat des consommateurs marocain

H3 : le social influence modeére ’impact du system de réponses interne (cognitive et

affective) des individus sur ’intention d’achat des consommateurs marocain

Plus que le social influence augmente 1’impact que 1’impact des réponses internes (cognitives

et affectives) sur I’attention d’achat augmente.

3.3. Le Model Conceptuel proposé :

Figure N°1 : le Modéle S—O-R révisé

Stimulus Organisme Réponse
le contenu sur Systéme de Repense
Instagram
H1 H2 .
oy Cognitive & Affective Intention
Le contenu genere par — ﬁﬁ d’achat
I’entreprise

Le contenu publicitaire

Opinion leaders H3
Le contenu généré par
I"usager Variable modératrice

Social influence

Source : (Mehrabian & Russell, 1974)
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4. Meéthodologie proposée

La méthodologie envisagée repose sur une approche de triangulation, combinant une étude
qualitative de contextualisation avec une étude quantitative confirmatoire. Cette approche vise
a approfondir la compréhension des comportements, des croyances et des motivations des
consommateurs Vvis-a-vis des produits artisanaux dans le contexte marocain, tout en
établissant des fondements solides pour le modéle conceptuel.

L'importance de la recherche qualitative est incontestable, en particulier pour explorer des
domaines peu explorés au départ et obtenir de nouvelles perspectives sur le sujet (Nash,
2019). Cette démarche permet de développer une compréhension plus approfondie,
difficilement atteignable par des methodes quantitatives (Malhotra, 2014) .

Dans le cadre de la thématique et compte tenu de la littérature existante, des modéles et des
hypothéses sous-jacentes, une méthodologie qualitative s'avére adéquate. L'enquéte

qualitative visera a :

. Contextualiser le modeéle et les hypothéses issus de la littérature.

. Identifier les variables situationnelles pouvant influencer I'intention d'achat.

. Identifier les variables intra-personnelles pouvant influencer I'intention d'achat.

. Identifier les variables spécifiques au contexte marocain non abordées dans la
littérature.

. Eliminer les variables dont I'impact s'avére non significatif.

La phase quantitative de la méthodologie jouera un role essentiel dans la validation du modele
conceptuel et des hypotheses. Apres avoir exploré qualitativement le contexte, cette étape
rigoureuse impliquera une évaluation empirique approfondie. Des données a grande échelle
seront rassemblées pour tester les relations entre les variables identifiées. Cette approche
renforcera la crédibilité des reésultats et élargira leur portée. En somme, cette étape future
confirmera I'impact du social media marketing sur l'intention d'achat des consommateurs

marocains vis-a-vis des produits artisanaux.

Conclusion

La recherche en social media marketing émerge comme un domaine d'une pertinence cruciale,
captivant I'attention des chercheurs et des praticiens. De multiples investigations ont sondé les
impacts de cette stratégie sous diverses facettes, parmi lesquelles la valeur pergue,
I'engagement, l'attitude, la fidélité, le comportement d'achat et les intentions d'achat (Syrdal,
Holly A, & Stephen, 2016) .
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Cependant, les réflexions relatives a l'utilisation des meédias sociaux au sein du contexte
marocain demeurent relativement restreintes. Par ailleurs, leur application au secteur artisanal,
réputé pour son caractere informel, demeure en grande partie inexplorée. Les attributs propres
aux médias sociaux semblent influencer les attitudes et les caractéristiques, et par extension,
affecter les intentions d'achat des internautes (Faseeh & Furgan Khan , 2018).

Toutefois, I'absence d'éléments empiriques pour corroborer ces postulats théoriques,
spécialement dans le contexte marocain, demeure une lacune significative. Dans ce contexte,
notre étude a pour ambition d'élargir I'éventail actuel des connaissances en marketing en
palliant cette déficience via I'examen du réle des médias sociaux dans le processus d'achat de
produits artisanaux. Une telle investigation, déployée dans un secteur sous-représenté dans le
contexte marocain, offre un terreau fertile pour I'élaboration d'une ossature conceptuelle
propice a la création de stratégies de marketing adaptées a I'environnement des médias
sociaux. En identifiant les facteurs et les variables modulant les comportements des
consommateurs au sein de cet espace virtuel, nous ébauchons les conditions d'une
revalorisation de la mise en marché de produits culturels par I'entremise des médias sociaux.
En devenant ainsi un canal potentiel d'acquisition de nouveaux clients, de différenciation,
d'engagement, de fidélisation et d'amélioration de la relation client.

Cette recherche, bien qu'incompléte, révele certaines limites. Bien que le modéle conceptuel
que nous avons élaboré soit le fruit d'une réflexion minutieuse, il requiert encore une
validation empirique. Pour combler cette lacune, nous préconisons l'utilisation d'une approche
qualitative exploratoire contextualisée. Cette démarche sert non seulement a tester et a affiner
notre modele, mais également & découvrir de nouvelles variables d'intérét. A titre
d'illustration, l'examen approfondi des caractéristiques sociodémographiques des
consommateurs, incluant le genre, I'age, le niveau éducatif, la catégorie socio-professionnelle
et la durée d'utilisation des réseaux sociaux, pourrait enrichir notre compréhension des
motivations d'achat.

En résumé, cette recherche ambitionne de combler des vides dans la littérature en explorant
les interactions entre le social media marketing, l'intention d'achat et les produits artisanaux,
ouvrant ainsi des avenues pertinentes pour les praticiens et les chercheurs. L'expansion de nos
découvertes par le biais d'une démarche empirique plus approfondie et d'une contextualisation
adéquate devrait non seulement enrichir notre compréhension des dynamiques en jeu dans le
contexte marocain, mais également apporter des contributions significatives a la littérature

marketing et a I'enrichissement des stratégies de marketing dans ce secteur spécifique.
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