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Résumé : L’avénement des réseaux sociaux en Algérie a profondément transformé le
comportement de la société algérienne ainsi que celui des entreprises. Facebook, le réseau le
plus populaire au monde a réussi a se faire une place dans le quotidien des internautes
algériens. Les entreprises prenant conscience de ce phénomeéne, développent de plus en plus
leurs présences sur ces médias a travers la création de communautés virtuelles de marques
tentant d’affirmer leur position concurrentielle et de se frayer une place privilégiée chez leurs
consommateurs. L’objectif de ce papier est d’étudier le comportement de ces communautés de
marques a travers une approche netnographique.
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Abstract: The advent of social media in Algeria has profoundly transformed the behavior of
Algerian society as well as that of companies. Facebook, the most popular social media in the
world has managed to get a place in the daily lives of Algerian Internet users. Companies are
becoming more aware of this phenomenon and are increasingly developing their presence on
these media through the creation of communities of brands trying to assert their competitive
position and gain a privileged place among their consumers. The objective of this paper is to
study the behavior of these brand communities through a netnographic approach.
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Introduction

Le monde économique a connu ces dernieres années une révolution numérique qui a
complétement bouleversé le mode de fonctionnement des entreprises. Ces derniéres se
retrouvent confrontées aux nouvelles innovations technologiques qui ont induit des
changements dans les comportements des individus. Avec 1’évolution du web, et ’avénement
des blogs, des forums, des réseaux sociaux et surtout de I’intelligence collective et
participative, une nouvelle approche du marketing s’est construite. En effet, pendant
longtemps, le consommateur n’a ét¢ qu’un récepteur d’informations. Mais avec I’arrivée du
web 2.0 en 2004%, il commence a communiquer en permanence et a tout moment avec la
marque. C’est 1’une des raisons pour lesquelles le web est si puissant, puisqu’il permet aux
consommateurs d’échanger et de partager leurs avis, d’interpeller les marques et entreprises
en entrant en contact avec elles.

Le marketing 2.0 est donc apparu comme une version modernisée du marketing classique
car il repose sur I’ensemble des concepts, plateformes et outils instaurés par le web 2.0 appelé
aussi le « social web ». Ce dernier, devenant ainsi le nouvel écosysteme stratégique et digital
des entreprises a permis I’émergence d’espaces dédiés aux marques et a leurs clients a savoir
« les communautés de marques virtuelles ».  Dans ce papier, nous exposerons une nouvelle
approche qualitative d’étude marketing a savoir la méthode netnographique. Cette derniére
permet d’enrichir les dispositifs de recherche applicables au Web afin de satisfaire le besoin
de comprehension de certains phénomeénes comportementaux chez les internautes et/ou
consommateurs. De ce fait, nous nous sommes intéressés au secteur de la téléphonie mobile
algérien. Ce dernier connait une évolution constante dans la mesure ou les consommateurs
algériens expriment un intérét grandissant pour ces produits et services. La présence officielle
des trois opérateurs sur les réseaux sociaux et principalement sur Facebook nous a amené a
formuler la problématique suivante : Quel comportement adoptent les membres des
communautés virtuelles des marques de la téléphonie mobile sur Facebook?

Dans notre recherche, nous avons opté pour une étude qualitative des trois communautés
Facebook a travers « la netnographie » développé par Robert V. Kozinets (1995). C’est une
méthode basée sur I’observation et qui a pour objet d’étudier en profondeur les
comportements et les interactions qui peuvent exister dans des communautés virtuelles des
marques. Cette approche nous a permis de Vérifier : L’existence des communautés virtuelles
pour les trois opérateurs sur Facebook, décrire les contenus de marques développés sur ces
plateformes, de qualifier I’interaction entre les marques (opérateurs) et les membres et enfin
de constater le degré de participation des membres vis a vis du contenu.

Revue de littérature et évolution des recherches sur les réseaux sociaux et les
communauteés virtuelles de marque en marketing

Les réseaux sociaux : une nouvelle piste de recherche en Marketing

L’explosion de I'utilisation des réseaux sociaux dans le monde, a amené les spécialistes du
marketing a se pencher de prés sur ce nouveau concept et ils sont arrivés a développer une
nouvelle forme de marketing digital dont le principe consiste a engager un dialogue ou une
conversation avec les utilisateurs, prospects ou clients en leur laissant la possibilité d’évaluer
le contenu, le produit/ services de la marque mais aussi les faire participer a son
développement. Cette particularité a poussé les chercheurs a s’intéresser davantage a ces

1 Conference de Tim O’Reilly, "What is web 2.0", 30 Septembre 2005
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nouveaux medias. Nous passerons en revue dans ce qui suit, les principales contributions
scientifiques de ces dix derniéres années.

Dans ses travaux sur la méthode de I’analyse des réseaux sociaux, Emmanuel Lazega (2014)
décrit les réseaux sociaux « comme un ensemble de relations pouvant exister entre différents
acteurs dans différents environnements a savoir (politique, social, culturel,
¢conomique...etc) ». Il s’intéresse aussi au role des réseaux sociaux dans les organisations et
les marchés en mettant en évidence trois structures sous-jacentes aux relations dans les
réseaux sociaux qui sont: la cohésion, I’équivalence et la proéminence. Ces structures
permettent de mieux comprendre la diffusion de 1’information dans la mesure ou chacune
d’elles implique des processus d’influence différents et engendre des nouvelles formations des
préférences pour une marque.

Stenger et Coutant (2013) engagent une recherche sur la clarification et la cartographie des
médias sociaux a travers deux approches : sociotechnique et ethnographique en examinant a la
fois 1’évolution des caractéristiques des plateformes et les pratiques des utilisateurs. Une
cartographie des médias sociaux est alors proposée selon deux axes : le genre de participation
et la visibilité (deux critéres développés auparavant par Kaplan et Haenlein (2010) ils ont pu
mettre en évidence 1’hétérogénéité des médias sociaux, les spécificités des plateformes et de
mieux envisager les pratiqgues marketing adaptées aux configurations sociologiques
identifiées.

Selon Cova (2008) : Les réseaux sociaux permettent de passer de I’interaction a la création
de valeur. L’auteur s’intéresse a la problématique suivante : comment les marques pouvaient
elles créer de la valeur avec les réseaux sociaux ? il Définit donc les réseaux sociaux selon
une approche ethnosociologique qui propose quatre criteres pour caractériser un réseau
social (Michel 2009):

Individus hétérogenes mais inter- reliés par une méme subjectivité

La conscience de ses membres de former un groupe a part
L’obligation morale d’entraide entre membres
L’existence de rituels et de traditions
Ces critéres doivent étre presents sur le réseau social si les marques veulent créer de la valeur
en facilitant le lien entre membres et en soutenant les rituels des différents réseaux sociaux
(Michel,2009).

Vernette (2012) et ses travaux sur la participation du consommateur a travers la co-
production et la co-création renforce la réflexion de Bernard Cova sur le fait que les réseaux
sociaux permettent au manager de créer des plateformes interactives qui sont un moyen
privilégié pour observer, tester, développer avec les clients de la marque de nouvelles
propositions de valeur

La participation du consommateur sur les réseaux sociaux : vers [’émergence des
communautés des marques

L’émergence de I’internet et la croissance de son utilisation a poussé les consommateurs a
se tourner vers ce média pour rechercher, échanger et produire de I’information sur des sujets
et des centres d’intéréts communs (Kozinets, 2002 ; De valck, Van Bruggen et Wierenga,
2009). Internet a donc permis de regrouper des personnes venant du monde en entier dans des
communautés dites virtuelles, leur permettant de partager des centres d’intéréts communs et
d’exprimer une voix commune (Muniz et O’Guinn, 2001 ; Sicilia et Palazon, 2008). Ce
rassemblement en ligne a pour objectif de partager un sentiment de communauté avec des
individus qui ont la méme sensibilité ( Hagel, Armstrong, 1997) ainsi que de favoriser
I’apparition d’un lien d’appartenance qui se constitue parmi les membres d’un collectif
d’usagers ( Proulx, 2004) . Selon Kozinets (1999), « Une communauté virtuelle est un groupe



affiliatif dont les interactions en ligne sont basées sur un enthousiasme partagé et sur la
connaissance d’activités de consommations spécifiques ou d’activités de groupes liés a celles-
ci». C’est dans cet espace que le consommateur peut endosser le réle de coproducteur avec
I’entreprise (Notebaert, 2009). Les communautés peuvent donc étre motivées par des intéréts
communs qui peuvent étre une marque (Muniz et O’Guinn, 2001), un service ou un produit de
consommation (Srinivasan, Anderson et Ponnavolu, 2002).

Ces rassemblements sur internet (sur un forum, un site web, un réseau social ...etc)
peuvent de ce fait étre créés spontanément par des consommateurs ou bien développés sous
I’initiative de I’entreprise. Ce constat a fait émerger une typologie de communautés virtuelle (
Porter 2004) distinguant les communautés initiées par les membres des communautés initiées
par les organisations. Les premieres ont souvent une orientation sociale ou professionnelle
alors que les secondes sont de nature : commerciales, gouvernementales ou a but non lucratif
(Porter 2004).

Les communautés virtuelles : terrain privilégié des marques

Les travaux de Muniz et O’Guinn (2001) sur les communautés virtuelles développées
autour d’intérét commun comme la péche et la maternit¢ a fait ressortir la notion
d’ «admirateur de marque » cette approche les a amené a identifier des communautés dont le
centre d’intérét commun entre les membres est « la marque ». Des lors, les auteurs apportent
une nouvelle définition aux communautés virtuelles « une communauté spécialisée, non
limitée géographiquement, basée sur un ensemble de relations structurées entre les
admirateurs d’une marque »

Avec la démocratisation des réseaux sociaux, a commencer par le premier d’entre cux,
Facebook, les communautés virtuelles sont devenues le terrain privilégié des marques et des
consommateurs. Chacun d’entre eux cherche des bénéfices a en tirer :

- L’attractivité et la sélectivité du club ;

- La fierté de I’appartenance

- L’intérét des opérations exclusives ;

- Le focus sur I’expérience client ;

- La spontanéité et le dynamisme de la communauté ;

- L’utilité des partages d’expérience.

Pour que la communauté se construise et qu’elle perdure, il faut un partage authentique de
valeurs fortes et d’intéréts communs. Lorsque 1’intérét des membres est centré sur une
marque, on parle de communauté de marque. Cova (2007) la définit ainsi : « Un
regroupement de consommateurs partageant la méme admiration ou le méme culte pour une
marque ». L’apparition des réseaux sociaux a quelque peu formalisé¢ ces communautés en
favorisant leur multiplication. Ezan et Cova (2008) précisent que : « Avec les communautés
de marque le concept de co-création de valeur est poussé a la limite puisqu’il transforme la
marque en une plateforme virtuelle sur laquelle s’agrégent personnel en contact et
consommateurs unis par une méme passion ». Pour Mc Alexander et al. (2002) « une
communauté a la marque est centrée sur le consommateur ; I’existence et la signification de la
communauté sont inhérents a I’expérience du consommateur plus qu’a la marque autour de
laquelle I’expérience se produit ». Avoir sa propre communauté ainsi devenu le nouvel
eldorado des marketeurs qui y voient une multitude d’avantages :
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- Mieux identifier son cceur de clientéle ;

- Organiser un dialogue en continu avec sa cible ;

- Identifier les membres les plus influents et les plus créatifs ;

- Bénéficier d’avis et de retours d’expérience permettant de concevoir des produits et

des communications plus adaptés ;

- Disposer d’une barricre efficace a I’entrée de nouveaux concurrents ;

- Pouvoir compter sur des ambassadeurs de la marque pour faire bénévolement du pro-

sélytisme.

Selon Amine et Sitz (2007) « Le concept de communauté de marque éclaire d’un jour
nouveau les relations consommateurs-marque : celles-ci ne se limitent plus a des relations
dyadiques entre une marque et ses consommateurs mais sont inscrites dans un tissu de
relations entre consommateurs au sein d’un groupe ».Cette vision de la communauté de
marque renforce davantage le role que peut avoir une communauté de marque dans la
construction et 1’établissement de la relation marque-consommateur.

Les travaux de recherche de FOURNIER et LEE (2009) « Getting Brand Communities
Right » du Harvard Business Review Magazine ont ainsi énuméré sept (7) mythes concernant
la contribution des communautés de marque a la maximisation de la valeur des entreprises.
Ces nouvelles approches peuvent convenir tant aux entreprises considérant une stratégie
communautaire qu’aux entreprises avec des communautés de marque déja existantes. Nous
pouvons présenter ces points dans ce qui suit :

- Premier : Une communauté de marque n'est pas seulement une initiative marketing,

mais aussi une stratégie d'entreprise.

- Second: Une communauté de marque n'existe pas au service de I'entreprise.

L'entreprise est au service de sa communauté.

- Troisieme : Pour construire une marque forte, Il faut concevoir dabord une

communauteé.

- Quatriéme : La communauté n'est pas seulement un lieu ou I'narmonie regne entre les

membres, il peut y exister des conflits.

- Cinquiéme : Une communauté forte ne repose pas seulement sur des leaders d'opinion,

il faut que tous et chacun puissent trouver leur rdle.

- Sixiéme : Il faut définir une stratégie appropriée pour la communauté qui servira le

mieux les intéréts de la marque.

- Septieme : Les communautés n'ont pas nécessairement besoin d'étre contrdlées pour

réussir, le pouvoir est dans les mains de ses membres.
Les entreprises et les marques ont compris que le consommateur passif n’existe plus et qu’il
fallait intégrer aujourd’hui plus qu’hier cet acteur autant que dimension a part enti¢re dans le
développement commercial de 1’entreprise.

Caractéristiques des communautés virtuelles de marque

Muniz et O’Guinn (2001) definissent une communauté virtuelle de marque par les
caractéristiques suivantes : Le sentiment d’appartenance, les rites et les traditions et les
standards de conduites morales. Cette contribution dans le développement du concept a été
soutenue puis élargie par les travaux de Prouxl (2004), amenant un ensemble d’auteurs a
considérés ces caracteristiques (Amine et Sitz (2007), Casalo, Falavian et Guinaliu (2008), De
Valc, Van Bruggen et Wierenga (2009)).

Selon Prouxl| (2004), une communauté virtuelle peut étre identifiée grace aux caractéristiques
suivantes :

- Le sentiment d’appartenance qui lie les membres entre eux et envers la marque



- La participation active grace au partage de leurs expériences, avis ...etc.
- La participation passive grace a la recherche d’information par les membres sans pour
autant intervenir
- Le sentiment de responsabilité morale envers 1’entreprise ou la marque
- Le partage de valeurs communes dans la communauté (traditions, culture, regles
...etc.
Nous tenterons a travers notre étude qualitative d’identifier ces principales caractéristiques

dans les communautés de marques étudiées.
Le contexte de I’étude et la méthodologie de recherche

Le contexte de [’étude

L’utilisation des outils du Web 2.0 (Facebook, Twitter, Youtube...etc) s’est largement
répandue en Algérie ; plus de 17,7 millions d’algériens possedent un compte Facebook. Le
monde de I’entreprise s’est lui aussi intéressé de pres a ce phénoméne en créant des pages,
groupes ou fan pages. Les plus grandes marques et sociétés ont compris qu’elles pouvaient
tirer profit de leur présence sur les médias sociaux ou des millions d’internautes sont
connectes en permanence. Plusieurs études dans le monde, ont montré que les TIC en général,
I’Internet et les réseaux sociaux en particulier sont aujourd’hui au cceur de la performance et
la réussite des entreprises. Les réseaux sociaux, tel que Facebook, permettent une réelle
interactivité avec, aussi bien, le consommateur, que le client et les fournisseurs, ainsi qu’une
meilleure connaissance de leurs attentes pour appréhender 1’évolution du marché. Certaines
entreprises algériennes ont déja commencé a découvrir et a exploiter les réseaux sociaux pour
renforcer leurs stratégies de communication marketing.

Une premiere étude sur les usages et les perceptions des internautes algériens sur les
réseaux sociaux a été menéee en 2012 et 2014 par deux entreprises IDEATIC et Med&com
spécialisées respectivement dans les solutions logicielles et le conseil en webmarketing. Nous
pouvons résumer les principaux constats dans ce qui suit

- 60% des internautes sont agées entre 20 et 35 ans ;

- Plus de 55% passent 30 minutes a 1 heure par jour sur les réseaux sociaux ;

- 55 % des internautes se connectent a cause des réseaux sociaux.
Ces résultats démontrent 1’engouement des jeunes algériens pour les réseaux sociaux ce qui
peut représenter une cible a privilégier pour les marques et les entreprises.

Facebook connait un franc succés en Algérie. Il demeure le réseau social le plus utilisé par
les internautes et par les entreprises car selon les dernieres statistiques, le taux de pénétration
de Facebook en Algérie est passé de 12,27% en mai 2013 a 18,1% en mai 2014, 40% en
janvier 2017. Le succes que connait Facebook sur le marche algérien, nous amene en tant que
chercheurs en marketing a nous pencher sur les opportunités commerciales qu’il peut offrir
aux entreprises. D’ou notre choix d’étudier 1’étendu des communautés de marque sur ce
réseau social et son impact sur le consommateur algérien.

La méthodologie de recherche: La netnographie comme nouvelle approche d’étude
qualitative des communautés de marques sur internet

o Définition : La netnographie est une adaptation d'une vieille méthode en science
sociale nommée I'ethnographie au contexte de I’internet. C’est une méthode de
recherche en marketing. Inventée par R. Kozinets (1995) un chercheur en marketing
de l'université de Toronto. Ces travaux sur le marketing viral auprés des blogueurs



expliquent que, selon le type de blogueurs et selon leur perception des approches
commerciales de la marque, leurs réactions communautaires seront différentes.

o L’avantage de la netnographie . La netnographie utilise une approche naturelle et non
intrusive utilisant 1’information disponible sur internet pour identifier et comprendre
les besoins ainsi que les décisions des groupes sociaux (Spiggle, 1994). En d’autres
termes elle peut s’étendre aux communautés dites virtuelles. Elle se rapproche de
I’ethnographie dont elle adapte les techniques de collecte des données au contexte
d’internet (Vernette, Galan, 2000). La technique utilisée pour la collecte des données
repose sur I’observation participante ou non participante.

Dans notre étude, nous proposons d’étendre ce principe aux communautés virtuelles
de type réseau social dit généraliste ou populaire a savoir « Facebook ».

o Le choix des communautés de marques sur Facebook : Afin de mener a bien notre
recherche, nous nous sommes intéressés a trois (3) communautés de marques du
secteur de la teléphonie mobile en Algérie évoluant sur les réseaux sociaux
précisément sur Facebook.

Le choix d’étudier ces communautés n’a pas été fortuit dans la mesure ou d’une part,
Ces communautés sont largement suivies par les internautes (croissance réguliére du
nombre des membres), d’autre part, ’intérét que porte le consommateur algérien a ce
secteur et aux produits.

En ce qui concerne le réseau social étudié, a savoir Facebook, ce choix est justifie par
le fait qu’il demeure le réseau social le plus suivi en Algérie, selon les derniéres
statistiques du site de Facebook le réseau social compte pres de 17 millions
d’utilisateurs algériens, ages entre 13 et 65 ans.

TABLEAU N°1 : Descriptifs des entreprises du secteur de la téléphonie
mobile algérien

Opérate | Lancemen Nombre Présence | Page officielle sur Nombre de

urs t d’abonnés sur Facebook fans
mobiles | commerci 2016 Faceboo
al (millions) k
Mobilis 2003 +17 2013 2533 250

https://www.faceboo
k.com/MobilisOffici

elle/

Djezzy 2002 +16 2011 https://www.faceboo | 4 061 410
k.com/djezzy/

Ooredoo | 2004 +13 2011 https://www.faceboo | 4 895 068
k.com/OoredooDZz/

o Méthode choisie de [’étude netnographique : Nous avons opté pour la méthode de
I’observation non participante c'est-a-dire que nous avons procedé : au recensement
des tendances des communautés et a la lecture des communications des
consommateurs sans intervenir. Nous nous sommes ainsi limités a télécharger du texte
et a ’analyse.



o La période choisie pour [’étude: Notre étude s’est effectuée du 1/06/2016 au
03/07/2016. Cette période coincidait avec le mois du Ramadan. Le choix de cette
période a été motivé par le fait que, le mois du Ramadan est considéré par les
entreprises algériennes comme une opportunité commerciale. Pendant cette période,
les opérateurs mobiles par exemple, redoublent d’efforts en promotions et offres a
I’égard de leurs clients.

o Les étapes de [’étude netnographique : La méthode de la netnographie s’effectue en
quatre (4) étapes (Bernard 2004) :
- L’étape 1 : L’entrée
- L’étape2 : La collecte des données
- L’étape 3 : L’interprétation des données

o Objectifs de I’étude :
- Analyser le contenu de marques publiées sur les pages officielles des opérateurs
mobiles sur Facebook ;
- Analyser les interactions entre la marque et les membres précisément pendant ce
mois ;
- Dégager les tendances les plus répandues ;
- Analyser le degré de participation des membres de la communauté.

o La collecte des données : Nous avons collecté les données relatives aux tendances que
nous voulons relever dans les trois communautés des trois opérateurs. Cependant, nous
avons jugé qu’il était indispensable de présenter uniquement les éléments observés le
plus fréquemment pendant le mois et avoir un apergu sur :

- Le comportement de la marque a 1’égard de sa communaut¢ ;
- Le comportement de la communauté a 1’égard de la marque.

Afin de bien cerner les tendances et mieux les interpréter nous avons procedé comme
suit :

- Copier les contenus publiés par chaque opérateur a I’égard de
sa communauté ainsi que les réactions des membres

- Marquer les éléments les plus pertinents

- Interpréter



TABLEAU N° 2: Résumé de la méthode netnographique

Eléments étudiés Réponses
Période d’étude Phase 2 : Du 01 juin au 3 juillet 2016 (1mois)
Le réseau social choisi ? | Facebook
Communautés de Trois communautés officielles de marque d’opérateurs
marques choisies ? mobiles en Algérie ( Djezzy, Mobilis et Ooredoo)

- https ://www.facebook.com/djezzy/ ?ref=ts&fref=ts
- https ://www.facebook.com/MobilisOfficielle/ ?fref=ts
- https ://www.facebook.com/OoredooDZ/ ?fref=ts

Proximité avec I’objet de | Oui ( n = M) c'est-a-dire nous avons choisi d’étudier la
recherche totalité des opérateurs mobiles en Algérie

Objectifs - Faire une analyse du contenu de marque développé par les
opérateurs a I’égard de leur communautgs ;

- Faire une analyse qualitative du comportement de la
communauté a I’égard du contenu de marque développé par
chaque opérateur ;

- Analyser les interactions.

Tendances des | Active

communautés

Type d’observation Non participante

Les tendances a relever - Le sentiment d’appartenance qui lie les
Selon Muniz et O’Guinn membres entre eux et envers la marque

(2001), Prouxl (2004), - La participation active grace au partage de

leurs expériences, avis ...etc.

- La participation passive grace a la recherche
d’information par les membres sans pour autant
intervenir

- Le sentiment de responsabilité morale envers
I’entreprise ou la marque envers sa
communauté

- Le partage de valeurs communes dans la
communauté (traditions, culture, régles ...etc.

Résultats et interprétation de I’étude netnographique

Résultats et interprétations des tendances relatives au comportement de la marque vis-a-vis
de sa communauté

Opérateur 1 ( Mobilis): Nous avons pu observer certaines caractéristiques qualifiant le
contenu et I’interaction de 1’opérateur vis-a-vis des membres de sa communauté comme suit :

a) Une volonté de communiquer des valeurs et des centres d’intéréts communs :
L’observation a démontré une diversité de contenus publiés pendant le mois. Mobilis
exploite sa présence sur ce réseau social pour communiquer ces valeurs et ses centres
d’intéréts a ses membres. Nous avons de ce fait remarqué qu’il privilégie plusieurs



catégories de themes : Sport, Société, environnement, citoyenneté, culture et offres
commerciales avec tout de méme une prédominance de contenus sportifs (équipe
nationale de foot, jeux olympiques, athlétes algériens sportifs...etc).

b) Une volonté de créer une sympathie vis-a-vis de I’entreprise : Cela s’est traduit par
des publications a but institutionnel (beaucoup de publications relatives aux
sponsorings des journées des lauréats dans plusieurs universités et écoles algériennes)
Cela exprime une volonté de toucher de plus en plus une cible jeune en créant une
forme de proximité et de sympathie a son égard. Nous pensons qu’en voulant se
rapprocher des centres d’intéréts de la jeunesse algérienne, Mobilis vise un
rajeunissement et une redynamisation de son image.

c) Volonté de créer un lien social : En sensibilisant les membres pour le don de sang,
contre le gaspillage pendant le mois de ramadan, la protection de I’environnement,
contrdle parental...etc). Ces contenus ont été largement suivis et partagés aussi par les
membres de la communauté, cela refléte une valeur sociale que partage 1’opérateur
avec ses membres.

d) Incitation a la participation active : En publiant des jeux, des questions, des concours
liés a différents sujets : sport, religion, culture générale, cuisine...etc). Cette technique
est idéale si 1’objectif est d’animer la communauté (favorisant plus de visites) et plus
d’intéréts au contenu de la marque et a ses produits

e) Communiquer un sentiment de responsabilité morale vis-a-vis de sa communauté :
En observant le feedback de I’entreprise, nous avons noté un effort considérable de
I’opérateur pour répondre a la grande majorité des commentaires qu’ils soient positifs,
neutres, ou méme négatifs postés par les membres de la communauté. L’opérateur a
ainsi employé les normes conventionnelles suivantes :

- Réponse personnalisée : L’opérateur reprend le nom ou le
pseudo du membre dans la réponse. Cela contribue a faire sentir
au membre qu'on s’adresse a lui uniquement et qu’on
s’intéresse a lui ;

- L’utilisation de formule de politesse, ce qui peut améliorer la
perception de la qualité de la prise en charge du client ;

- Une précision dans les réponses : Ceci contribue a répondre aux
attentes du client et d’éviter qu’il repose encore la méme
question ;

- Renvoi vers le site de I’entreprise : Nous avons remarqué que
cette approche est utilisée quand 1’opérateur a du mal a cerner
ce que veut le client ;

- L’emploi de la langue utilisée par le membre dans son
commentaire.

Opérateur 2 ( Djezzy): Nous avons pu observer les tendance suivantes :

a) Une volonté de renforcer les valeurs communes (rites et traditions) deux langues
sont utilisées par Djezzy pour poster les publications : arabe et francgais. Ceci démontre
que D'opérateur cherche a s’adapter a la société algérienne avec sa diversité
linguistique. Le but étant de réussir a bien transmettre le message. Aussi, I’insertion
d’un grand nombre de publications a themes « famille » ol nous avons observé un
nombre important de partages entre les membres.

L’analyse de ce type de contenu prisé par 1’opérateur laisse apparaitre une stratégie
brand content qui vise une cible large de jeunes et de moins jeunes et un renforcement
des valeurs sociales partagées par la marque et ses clients.



b)

d)

Créer ou renforcer le sentiment d’appartenance . L’opérateur opte pour la création
d’évenements culturel et jeunes ( exemple : #kheima sound Djezzy) invitant ses clients
a participer. Ces types de publications largement partagées par les membres de la
communauté, refletent 1’intérét que porte le client Djezzy a ce type d’événements.
L’opérateur cherche a créer chez ses abonnés un sentiment d’appartenance a la famille
Djezzy.

Favoriser la participation active : Nous avons aussi remarqué beaucoup de contenus
publiés pendant le mois favorisant la participation aux jeux et concours organises par
I’opérateur. Cette approche encourage les membres & rester plus souvent connectés a
la page officielle de ’opérateur et a devenir actifs dans cette communauté.

Maintenir tout de méme la participation passive : Les offres commerciales aussi
figurent largement sur le fil d’actualité de 1’opérateur en format photos ou vidéos, Ce
contenu vise a informer en permanence les membres des nouveautés commerciales de
I’opérateur. Nous pensons que cette stratégie demeura payante a la promotion des
produits et services Djezzy sur le long terme.

Favoriser un lien social : Nous avons constaté des posts montrant 1’engagement de
Djezzy dans le monde économique de 1’Algérie auprés du FCE (Forum des Chefs
d’Entreprises). Au-dela de ’aspect commercial, L’opérateur veut communiquer qu’il
reste soucieux aux problémes économiques que vit le pays depuis quelques mois.
Communiquer un sentiment de responsabilité morale vis-a-vis de sa communauté :
I’interaction de I’opérateur avec ses membres fait ressortir ce qui suit :

- Reéponses personnalisée : Souvent 1’opérateur répond en citant
le nom ou le pseudo du membre afin de créer une atmosphére
de proximiteé avec ce dernier.

- Des réponses assurant que les suggestions et les remarques des
membres sont prises en considérations surtout celles liées aux
produits et services.

- Une adaptation a la langue employée par le membre

Opeérateur 3 ((Ooredoo): Nous avons relevé ce qui suit :

a)

b)

Favorise la participation active : Ooredoo favorise aussi la participation de ses
membres grace aux publications des jeux et concours. Ces derniers traitent de
différents sujet tels que: cinéma, religion, culture générale...etc. Ce type de
publications reste une stratégie qui permet :
- De connaitre les clients influenceurs (actifs et habituels) ;
- De connaitre les centres d’intéréts de la communauté de la
marque ;
- D’animer la page en la rendant plus ludique et divertissante
- De recruter de nouveaux fans pour la marque grace aux relais
que jouent les membres
Créer le lien social : A travers des photos postées en statuts, 1’opérateur démontre
aussi son engagement dans 1’économie algérienne en sponsorisant par exemple, des
évenements pour récompenser les meilleurs exportateurs en Algérie. Nous avons
aussi relevé que sur la rubrique applications a droite de la page, Ooredoo met en avant
une page « Tstart » qui est un programme parrainé par 1’opérateur, pour encourager
I’entreprenariat. Tous ces éléments renforcent la stratégie citoyenne de 1’entreprise.
Une volonté de communiquer des valeurs et des centres d’intéréts communs axes
sur la marque et le produit : Nous avons remarqué que l’opérateur privilégie les
publications a contenus commerciaux, promouvant ses offres en produits et services



(majoritairement les offres internet) et cela en formats photos et vidéos publicitaires.
Ce type de publications est aussi largement partagé par les membres de la

communauté démontrant un intérét a I’égard des produits et services Ooredoo.

Résultats et interprétations des tendances relatives au comportement des membres de

la communauté face a la marque :

Nous synthétiserons nos observations dans le tableau qui suit

TABLEAU N°3 : Tendances relevés du comportement des membres de la communauté face aux

contenus et aux actions de la margue dans la communauté (voir annexes)

Mobilis

Djezzy

Ooredoo

Expression
d’intérét pour les
contenus publié par
la marque

Réactions en cliquant
sur « j’aime’ ou
« partager »

clics sur les mentions
« j’aime», sur le
bouton « partager »
et en commentant
dans la majorité des
cas.

Réactions en cliquant sur
« j’aime’ ou « partager »

Présence de
commentaires liés
aux publications

Oui : tres rarement liés
au contenu publié au-
dessus

Oui : des
commentaires liés a
la publication de la
marque

Oui : des commentaires
liés a la publication de la
marque

Les types de
commentaires
postés par les

De forme interrogative
relative aux produits et
services de I’opérateur

Type interrogatif sur
I’existence de Djezzy
sur les autres réseaux

Type interrogatif sur les
produits et services de
I’opérateur et sur les jeux

membres sociaux ainsi que sur | publiés
les jeux et concours
Le ton des Tantbt positif tantot Majoritairement Positif ou neutre.
commentaires négatif positif ou neutre

employés par les
membres

Les sujets les plus

répandus dans les

commentaires des
membres

Réclamation pour les
produits et services
/expression d’une
sympathie pour la
marque pour d’autres

L’emploi de la langue
utilisée par le membre

Commentaires liés
aux produits et
services

Souvent des
expressions de

LTV

des remerciements

Principalement liés

aux produits et services de
I’opérateur et aux jeux
publiés




TABLEAU N°4 : Interprétation et traductions des résultats selon les caractéristiques

des CVM de Muniz et O’Guinn (2001), Prouxl (2004)

Tendances relevées
chez les membres de la
communauté

Communauté
« opérateur 1 »
Mobilis

Communauté
« opérateur 2 »
Djezzy

Communauté
opérateur 3
Ooredoo

Participation passive

Oui : Les membres
réagissent a ses
publications
principalement en
cliquant sur les
mentions

« j’aime »...etc. Ou
bien sur le bouton

« partager »

Oui : Les membres
réagissent a ses
publications
principalement en
cliquant sur les
mentions

« j’aime »...etc. Ou
bien sur le bouton

« partager »

Oui : Les membres
réagissent a ses
publications
principalement en
cliquant sur les
mentions

« j’aime »...etc. Ou
bien sur le bouton

« partager »

Participation active

Non : pas d’interaction
via a vis du contenu

Oui : Présence de
commentaires liés a
la publication de la
marque

Oui : Les
commentaires sont
souvent liés au sujet
publié par I’opérateur.
Principalement quand
ces publications sont
sous forme de jeux et
guestions

Expression d’un
sentiment
d’appartenance

Non

Oui : Souvent les
membres expriment
leur fierté
d’appartenir aux
clients de Djezzy

Non

Expression de
valeurs et centres
d’intéréts communs

Oui : Centré sur le
produit

Oui :Centré sur la
marque

Oui : Centrée sur les
produits et activités
de I’opérateur

Le sentiment de
responsabilité morale
envers l’entreprise
ou la marque

Non

Non

Non

Partage son
expérience de
consommation

Oui : souvent sous
forme de reproches
quant aux services et
offres pour certains.
Des témoignages
d’affections et de
sympathie pour
d’autres

Oui : souvent des
expressions de
satisfaction

Oui : souvent lié a
leur incompréhension
des offres de
I’opérateur

Expression de
loyauté a I’égard de
la marque

Conclusion

Grace aux réseaux sociaux, les consommateurs sont devenus plus informés, plus critiques
et n’hésitent pas a partager leurs avis sur le web. Ils sont constamment entrain de rechercher

Non

Oui : les membres
expriment souvent
leur satisfaction,
leur ancienneté et
leur fidélité a la

Non




des espaces ou ils peuvent échanger avec la marque, exprimer leurs avis et leurs opinions.
C’est pour cette raison que les notions de « dialogue» et de «conversation» sont
indispensables pour mesurer la qualité de I’interaction sur ces médias.

L’objectif des marques via les réseaux sociaux est de créer donc des communautés qui vont
permettre d’entretenir de fortes relations avec leurs clients en ouvrant un dialogue débouchant
sur plus d’engagement de ces derniers. De nos jours, un consommateur n’hésitera pas a
partager un contenu, a relayer une information, a exprimer ses sentiments par des « J’aimes »,
« retweet » , contribuant forcement a générer plus de trafic dans la communauté de marque.
La conversation est donc un aspect & ne pas négliger sur les réseaux sociaux, car c’est a partir
de cette notion que I’interaction entre la marque et le client prend forme, et qu’un climat de
confiance s’installe dans la communauté de marque.

Notre étude netnographique effectuée sur les trois communautés Facebook des trois
opérateurs mobiles en Algérie nous a permis d’avoir une meilleure idée sur les approches
stratégiques de chaque opérateur a 1’égard de sa communauté mais aussi d’explorer et
d’interpréter le comportement des membres a 1’égard de leur entreprises.

Les résultats auxquels nous sommes parvenus dans nos analyses nous ont permis de
constater :

- Des stratégies « brand content » différentes d’un opérateur a un autre : cela peut
traduire chez chacune de ces entreprises, une volonté de se différencier des
concurrents. En adaptant des contenus selon le centre d’intérét de leurs cibles et selon
leur référentiel linguistique, elles participent activement a la socialisation de la
marque dans 1’esprit du client la rendant ainsi plus humaine ses yeux

- Des interactions révélant des comportements hétérogenes des membres de chaque
communauté : nous avons pu constater que les membres de chaque communauté
s’exprimaient de maniere différente a 1’égard de leur entreprise. Le contenu publié par
la marque et la maniére dont elle interagit avec les membres de sa communauté
influencent fortement 1’attitude de ses derniers .Pour cela elle doit veiller a répondre
aux questions de ses membres, répondre aux commentaires, remercier ses clients,
créer des débats, des discussions autour du contenu de marque. Plus il y a
d’interactions et plus on génére du trafic autour de la marque.

- Le renforcement d’une communauté de marque se réalise a travers des caractéristiques
largement validées par les auteurs (Minz, O’Guinn (2001), Prouxl (2004), Amine et
Sitz (2007), Casalo, Falavian et Guinaliu (2008), De Valc, Van Bruggen et Wierenga
(2009)).

- Le sentiment d’appartenance qui lie les membres entre eux et envers la
marque ;

- La participation active grace au partage de leurs expériences, avis ...etc.

- La participation passive grace a la recherche d’information par les
membres sans pour autant intervenir

- Le sentiment de responsabilité morale envers 1’entreprise ou la marque

- Le partage de valeurs communes dans la communauté (traditions,
culture, régles ...etc.

L’apport a la recherche académique

De nos jours, comprendre le comportement des communautés virtuelles de marques est
plus que nécessaire pour le développement de la recherche en marketing, 1’approche
netnographique nous a permis de constater les différentes structures composant une
communauté virtuelle de marque sur les réseaux sociaux a savoir :



- La CVM en tant que structure sociale centrée sur les liens qui
rassemblent les individus
- La CVM en tant que structure communautaire centrée sur des valeurs
partagées
- La CVM en tant que structure commerciale centrée sur les offres et les
valeurs de la marque ou de I’entreprise
- La CVM en tant que structure organisationnelle centrée sur des acteurs,
des actions et des ressources
- La CVM en tant que structure relationnelle centrée sur un engagement
commun entre les membres
Approfondir le concept reviendrait a traiter de nouvelles problématiques liées a toutes ces
différentes structures.

L’apport managérial

Nous avons pu constater a travers notre revue de littérature, que les réseaux sociaux sont
devenus un phénoméne mondial, modifiant les comportements de la société mais aussi le
comportement d’un acteur économique important a savoir le : Consommateur. C’est pour
cette raison que dans une perspective d’évolution et de conquéte de marché, les entreprises et
les marques devraient s’interroger sur un ensemble de questions liées au contexte actuel:

o Quel est le profil de ce nouveau consommateur socialement connecté ?

o Quel role peut-il jouer aujourd’hui dans le développement des entreprises a travers son

intégration dans ces communautés ?

o Quelles sont ces nouvelles attentes dans ce nouvel écosysteme ?

o Quelle forme de relation cherche- il a établir avec la marque en intégrant sa

communauté ?

o Ces entreprises, doivent- elles repenser leur organisation de la fonction marketing
Aujourd’hui toute entreprise cherche a étendre son champ d’influence. Les réseaux sociaux
demeurent un moyen permettant d’atteindre cet objectif a condition qu’elle arrive a génerer
du trafic dans sa communauté en développant un intérét commun entre tous ses membres en
favorisant une participation active de ces derniers, renforcer leur sentiment d’appartenance et
d’engagement moral a 1’égard de leur communauté, créer un climat de confiance et enfin
développer un lien affectif vis-a-vis de la marque.

Afin de réaliser ces objectifs, les marques devraient accorder plus d’importance au réle du
community management dans le développement et I’animation d’une communauté de marque
virtuelle. Il serait plus que nécessaire de :

- Mettre en place une stratégie social media : une stratégie efficace est élaborée par des
choix cohérents concernant le positionnement que veut avoir la marque sur les réseaux
sociaux, elle doit pour cela se fixer des objectifs clairs, choisir les réseaux selon la
catégorie de clientele qu’elle veut toucher, développer un brand content intéressant
pour la cible, savoir quand, ou et a quelle fréquence le diffuser ?

- Mettre en place un brand content ou un contenu de marque recherché par la cible : il
peut prendre plusieurs formes : information, de ’actualité, des offres commerciales,
des histoires, des jeux, ...etc. généralement il est préconisé d’opter pour la diversité
des formes et des tonalités (grave, ludique, ...) afin d’éviter la monotonie qui peut
avec le temps désintéresser les membres. cependant cette diversité doit respecter les
valeurs de la marque et la ligne éditoriale qu’elle s’est fixée.



- Animer la communauté : passe par plusieurs actions: tels que : la production de
contenu, la publication de ce contenu et ’ouverture du dialogue entre la marque et les
membres ou bien entre membres et enfin enrichir les conversations. La conversation
est donc un aspect a ne pas négliger sur les réseaux sociaux, car c’est a partir de cette
notion que P’interaction entre la marque et le client prend forme qu’un climat de
confiance s’installe dans communauté de marque.

C’est cette possibilité d’interaction permanente qui fait qu’elles soient considérées comme un
moyen privilégié pour développer une bonne relation client. Et ainsi faire émerger de nouveau
concepts produits, modifier le positionnement d’un produit existant, mesurer les retomber
d’une campagne de publicité et bien d’autres pratiques marketing.

Les limites et voies futures de la recherche de notre étude

Comme tout travail de recherche, notre étude présente également un certain nombre de limites
qu’il convient de souligner. L’une des principales est que nous avons étudié des
comportements sur le web dans une période courte ne nous permettant pas de généraliser les
résultats sur une période plus longue. Le recours a la méthode d’observation non participante
a réduit I’étendue de notre interprétation des données d’ou la nécessité de compléter cette
étude par des entretiens avec les membres des communautés des marques étudiées. Le non
recours a une étude quantitative confirmatoire réduit aussi la validité de nos résultats.
L’évolution rapide des réseaux sociaux et de leurs contenus poussent constamment les
chercheurs a réactualiser les données et a revoir les concepts. Néanmoins le recours a la
méthode netnographique sur les réseaux sociaux offre la possibilité d’accéder facilement aux
communautés sans perturber leur environnement naturel. Elle représente aussi un outil
pouvant améliorer la compréhension des individus sur le Web, dont I’importance ne cesse de
croitre pour les entreprises

Ce travail de recherche ouvre également la voie & de nombreuses pistes de recherche, en
particulier, dans le domaine de la relation client 2.0. Ce champ de recherche, aujourd’hui tant
prisé par les entreprises, offre de nombreuses implications pour les managers et les marketers
qui souhaitent orienter ou renforcer leurs stratégies relationnelles de marque par des activités
et des arguments liés aux avantages et aux opportunités que peuvent offrir les réseaux sociaux
et notamment les communautés de marque virtuelles. S’interroger sur le role des membres
participants dans I’influence des membres non participants serait aussi un sujet d’ordre
d’actualité. Comprendre le comportement du consommateur socialement connecté et ses
influences demeure un terrain de recherche intéressant a explorer.
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Les pages officielles des opérateurs mobiles Algériens

Annexe | :

a- Les pages officielles Facebook des opérateurs mobiles Algériens

3) Djezzy

Cherchez des personnes, des lieux ou d'autres choses

I Informations sur la Page

Jalons

Djezzy @
2diezzy
Accueil
A propos
Publications
Photos
“ideos
Mentions J'aime
Eveénements
3G+ Djezzy

Charte de modération

[%] diezzy.png -
|

demarrer

C | & hittps: fAwww facebook .com/djezzy /about/ ?entry_point=page_nav_about_item&tab =page_irfo e
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b- Catégories des contenus publiés
b -1- Catégories des contenus publiés le plus fréqguemment chez Mobilis

Secteur d’activité mentionné
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b-2- Catégorie des contenus développeés par « Djezzy »

Publication : photo
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b-3- Catégorie des contenus développés par « Ooredoo »
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c- L’interaction entre I’opérateur et les membres de sa communauté

c-1- L’interaction entre Mobilis et les membres de sa communauté

Commentaires : +40
Sujet : questionnement
sur un service internet
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c-2- L’interaction entre Djezzy et les membres de sa communauté
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c-3- L’interaction entre Qoredoo et les membres de sa communauté
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