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Introduction 
 

Vous êtes-vous déjà intéressés à la responsabilité sociétale des entreprises dans lesquelles vous 

consommez ? Avez-vous déjà douté de la communication d’une entreprise promouvant ses 

engagements responsables ? Faites-vous attention à la communication des marques sur les 

réseaux sociaux ? Avez-vous déjà remarqué que certaines marques communiquent leurs 

initiatives responsables sur les réseaux sociaux ? Ce sont toutes des questions qui nous ont 

conduit à choisir notre sujet de mémoire.  

 

De nos jours, la question de la responsabilité sociétale des entreprises (RSE), et plus 

généralement le développement durable, est au cœur des préoccupations et des intérêts de la 

population et également des entreprises. La société veut consommer de manière plus 

responsable et les entreprises veulent, d’une part réduire leur impact sur la planète et de la même 

manière répondre à la demande de la population en offrant des produits et services responsables, 

d’un point de vue environnemental et social. C’est donc à la suite de cet intérêt général que les 

entreprises ont commencé à communiquer davantage leurs engagements RSE. Aujourd’hui, la 

communication en matière de RSE devient de plus en plus répandue et les entreprises en usent 

et en abusent parfois.  

 

Lorsque l’on parle de communication des entreprises, parmi les canaux de communication que 

les marques utilisent, les réseaux sociaux prennent une place primordiale. En effet, de nos jours, 

avec l’évolution du web, l’internet prend un nouveau tournant, notamment avec les réseaux 

sociaux qui sont largement utilisés à l’échelle mondiale. La population étant très présente sur 

ces plateformes, les entreprises les utilisent pour atteindre leurs consommateurs et 

communiquer avec eux.  

 

Au vu de l’évolution et de l’engouement autour des réseaux sociaux, ainsi que de l'intérêt 

croissant pour la RSE dans le monde, il semble ainsi pertinent d’aborder conjointement ces 

deux sujets, qui sont incontestablement d’actualité en 2022. La communication RSE sur les 

réseaux sociaux sera donc le sujet principal de ce mémoire.  

 

Le pouvoir des réseaux sociaux et leur croissance est un sujet qui suscite depuis longtemps 

notre intérêt personnel. La motivation derrière ce choix de sujet de mémoire est, d’une part, de 

comprendre le pouvoir que les réseaux sociaux peuvent avoir en matière de communication. 
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D’autre part, le développement durable, la consommation responsable et tout ce qui touche à 

l’environnement sont des sujets qui, comme pour beaucoup, nous touchent de plus de plus 

aujourd’hui. Avec ce sujet de mémoire, nous avons pu rassembler deux éléments qui nous 

intéressent tout particulièrement et qui, de plus, suscitent un engouement croissant de la part de 

la population.  

 

Dans le cadre de ce mémoire, nous allons nous intéresser plus particulièrement à la façon dont 

les marques peuvent crédibiliser leur communication RSE sur les réseaux sociaux. Par 

conséquent, notre question de recherche est: « Comment une entreprise communiquant sa RSE 

sur les réseaux sociaux peut-elle crédibiliser son message aux yeux des consommateurs? » 

 

Pour répondre à cette question, nous avons choisi d’analyser trois facteurs susceptibles d’avoir 

un impact sur la crédibilité d’une communication RSE sur les réseaux sociaux, l’interaction, la 

co-création ainsi que le marketing de contenu feront l'objet de notre analyse. Sur base de ces 

facteurs, nous avons établi des sous-questions de recherche pour nous aider à résoudre notre 

problématique.  

SQ1: Dans quelle mesure l’interaction entre les consommateurs et l’entreprise sur les réseaux 

sociaux impacte la crédibilité perçue du message RSE et l’efficacité de la communication? 

 

SQ2: Dans quelle mesure la co-création entre les consommateurs et l’entreprise sur les réseaux 

sociaux impacte la crédibilité perçue du message RSE et l’efficacité de la communication? 

 

SQ3: Dans quelle mesure le marketing de contenu en rapport avec la RSE impacte la 

crédibilité perçue du message RSE et l’efficacité de la communication? 

 

Afin de répondre à la question de recherche et d’étudier le sujet de ce mémoire, nous avons 

divisé ce travail en deux parties. Une revue de littérature fera l’objet de la première partie, dans 

laquelle tous les thèmes ainsi que les définitions et explications nécessaires à la bonne 

compréhension du sujet seront abordés. La deuxième partie de ce mémoire sera composée d’une 

étude empirique divisée en deux points, en premier lieu une étude de cas sera réalisée. En 

second, une analyse quantitative basée sur un questionnaire distribué en ligne sera faite.  

 

L’objectif de ce mémoire est de comprendre comment une entreprise qui communique ses 

engagements RSE sur les réseaux sociaux peut crédibiliser cette communication. De manière 
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plus précise, nous voulons connaître les facteurs qui influencent positivement la crédibilité 

d’une communication RSE sur les réseaux sociaux. 

 

La revue de littérature est divisée en quatre chapitres. Premièrement, nous présenterons le 

contexte autour de la RSE, avant de nous concentrer sur la communication RSE qui compose 

le deuxième chapitre. Ensuite, nous aborderons l'évolution du web menant à une nouvelle ère 

de communication. Dans ce chapitre, nous nous attarderons sur les réseaux sociaux, élément 

important de l’évolution du web et de la communication. Le dernier chapitre traitera de la 

communication RSE sur les réseaux sociaux. Nous y présenterons notamment les plateformes 

Facebook et Instagram. Nous avons fait le choix de nous concentrer sur ces deux réseaux 

sociaux car ce sont ceux utilisés par la marque qui fait l’objet de notre étude de cas. Pour la 

seconde partie de ce mémoire, l’étude empirique, nous avons donc choisi de nous baser sur une 

étude de cas que nous avons soigneusement choisie pour correspondre au sujet de ce mémoire. 

La marque Le Petit Marseillais sera alors contextualisée et sa communication sera analysée. Par 

la suite, le second point sera notre analyse quantitative dans laquelle nous présenterons nos 

hypothèses. Nous créerons ensuite un questionnaire quantitatif que nous partagerons sur les 

réseaux sociaux et dont les données seront analysées pour confirmer ou non nos hypothèses. 

Pour créer notre questionnaire, nous nous baserons sur des posts des réseaux de la marque Le 

Petit Marseillais. Finalement, nous terminerons ce mémoire avec une conclusion sur les 

résultats que nous aurons analysés, ainsi que nos recommandations pour les entreprises 

communiquant leur RSE sur les réseaux sociaux. Nous finirons par présenter les limites de notre 

mémoire.  
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Partie 1 – Revue de littérature 

Chapitre 1: La Responsabilité Sociétale des Entreprises 

Notre question de recherche se basant entre autres sur la communication RSE, il nous semble 

pertinent d’expliquer d’abord les bases de la responsabilité sociétale des entreprises. Dans ce 

chapitre, nous expliquerons plus en profondeur la notion de la RSE en expliquant son apparition 

et son évolution. La responsabilité sociétale des entreprises, aussi appelée responsabilité sociale 

des entreprises, dont l’acronyme est RSE, sera au cœur de ce premier chapitre. Le terme se 

traduit en anglais par « Corporate Social responsibility » ou CSR. Au préalable, nous 

présenterons quelques définitions de la littérature afin de clarifier ce concept pour la suite de 

notre travail. Nous nous attarderons ensuite sur le contexte de la RSE avant de présenter la 

théorie des parties prenantes qui est étroitement liée au concept de ce chapitre.  

1. Définitions 

La responsabilité sociétale des entreprises suscite de plus en plus d’intérêt et d’importance pour 

les entreprises de nos jours. Cependant, malgré des années de recherches, le concept de la 

responsabilité sociétale des entreprises reste complexe (Acquier & Gond, 2007). Nous ne 

retrouvons pas de définition universelle dans la littérature. D’une part, les auteurs divergent 

d’opinion et d’autre part, on observe une évolution de ce concept dans le temps (Baba et al., 

2016). La première définition de la RSE apparaît initialement dans le livre de Howard Bowen 

« Social responsibilities of businessman »  en 1953 (Baba et al., 2016). D’après plusieurs 

auteurs, avec son ouvrage, Bowen est le père fondateur de la RSE (Carroll, 1979). Selon Bowen 

(1953), « la RSE renvoie aux obligations des hommes d’affaires de suivre les politiques, de 

prendre les décisions, ou de suivre les orientations qui sont désirables en termes d’objectifs et 

de valeurs pour notre société. » (p. 6). Par la suite, cet ouvrage sera critiqué et d’autres 

définitions émergeront de différents auteurs (Baba et al., 2016). En effet, il n’existe pas 

aujourd’hui un document consensuel qui donne une définition universelle de la RSE. 

Néanmoins, nous allons présenter ci-dessous les définitions qui nous semblent les plus 

globalisantes et qui sont les plus utilisées dans la littérature.   

 

Nous retrouvons une définition que les auteurs utilisent fréquemment dans la littérature 

(Aubourg et al., 2011). D’après Reynaud (2007), c’est la définition de Archie B. Carroll qui 

semble la plus englobante en rassemblant une grande partie des aspects autour de la RSE. 
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Carroll présente une pyramide de la RSE (voir Figure 1) pour baser sa définition qui s'appuie 

sur quatre parties. Selon lui, « La responsabilité sociale des entreprises englobe les attentes 

économiques, juridiques, éthiques et discrétionnaires (philanthropiques) de la société à l'égard 

des organisations à un moment donné » (Carroll, 1979, p. 500). 

 

Figure 1: La pyramide de la responsabilité sociale des entreprises de Carroll 

 

source: (Carroll, 1991, p.42)  

 

Cette dernière tient compte des dimensions économiques, légales, éthiques et discrétionnaires. 

(Reynaud, 2007). Carroll (1991), affirme que si ces quatre responsabilités ont toujours existé 

d’une certaine façon, c’est seulement récemment que les deux dernières prennent une place de 

plus en plus importante. D’après l’auteur, cette pyramide indique que la dimension économique 

et légale co-existent et sont considérées comme étant les dimensions fondamentales d’une 

entreprise, tandis que la dimension des responsabilités éthiques provient des attentes de la 

société. Finalement, le sommet de la pyramide, les responsabilités philanthropiques, sont celles 

qui sont désirées par la société mais pas réellement exprimées  (Aubourg et al., 2011). Selon 

Carroll (1991), les responsabilités philanthropiques sont plus discrétionnaires et volontaires, 

elles se distinguent des responsabilités éthiques du fait qu’elles ne sont pas attendues au sens 

éthique ou moral. La définition de Carroll suppose alors que la base de la pyramide représente 

les responsabilités (économiques et légales) que l’entreprise est dans l’obligation d’assumer, 

alors que le sommet désigne les activités (éthiques et philanthropiques) que l’entreprise est libre 

d’appliquer ou non (Reynaud, 2007). 
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Une autre définition est proposée par la Commission Européenne. La RSE est tout d’abord 

définie en 2001 comme « l’intégration volontaire par les entreprises de préoccupations 

sociales et environnementales et économiques dans leurs activités et dans leurs interactions 

avec les parties prenantes. » (Commission Européenne, 2001, paragr. 20). D’après la 

Commission Européenne, la RSE est un des domaines de la stratégie communautaire 

concernant le développement durable (Peeters, 2004). 

 

Quelque dix années plus tard, la Commission européenne établit une nouvelle définition, plus 

complète, qu’elle publie dans un document en 2011. Elle définit alors la RSE comme « la 

responsabilité des entreprises vis-à-vis des effets qu’elles exercent sur la société »  

(Commission Européenne, 2011, p. 7).  Elle complète cette nouvelle définition en affirmant:   

« Afin de s’acquitter pleinement de leur responsabilité sociale, il convient que les entreprises 

aient engagé, en collaboration étroite avec leurs parties prenantes, un processus destiné à 

intégrer les préoccupations en matière sociale, environnementale, éthique, de droits de 

l’homme et de consommateurs dans leurs activités commerciales et leur stratégie de base (...).» 

(Commission Européenne, 2011, p. 7). 

 

À la suite de nos recherches, nous pouvons résumer de ces définitions que la responsabilité 

sociétale des entreprises consiste à prendre en compte, en plus de la dimension économique, les 

dimensions sociale, éthique et écologique. 

 

Par ailleurs, il existe une norme qui permet aux entreprises de les guider dans leurs actions et 

d'évaluer leurs engagements quant à une démarche responsable. C’est une norme ISO 

(International Organization for Standardization), le but de celle-ci est de guider les entreprises 

(ISO, s. d.). 

 

La norme qui nous intéresse est la norme ISO 26 000, présentant les « Lignes directrices 

relatives à la responsabilité sociétale »  (ISO, 2010a). Cette norme établit également une 

définition de la responsabilité sociétale selon laquelle:  

« La responsabilité d'une organisation vis-à-vis des impacts de ses décisions et activités sur la 

société et sur l'environnement, se traduisant par un comportement éthique et transparent qui 

— contribue au développement durable, y compris à la santé et au bien-être de la société; 

— prend en compte les attentes des parties prenantes; 



 7 

— respecte les lois en vigueur tout en étant en cohérence avec les normes internationales de 

comportement; 

— est intégré dans l'ensemble de l'organisation et mis en œuvre dans ses relations » (ISO, 

2010b, ” 2”  section). 

 

La norme ISO 26 000, publiée en novembre 2010, est incontournable pour les entreprises en 

faveur du développement durable. C’est avant tout un guide de référence et de bonnes pratiques 

pour tous types d’organisations. Le but est d’éclaircir et de tenter d’harmoniser le concept de la 

responsabilité sociétale à l’échelle mondiale (Cadet, 2010). Cette norme n'impose pas 

d’exigences ou d'obligations (ISO, s. d.). Comme noté dans le titre du rapport officiel, ce sont 

plutôt des lignes directrices qui permettent aux entreprises de les guider dans leur démarche 

socialement responsable (ISO, 2010a).  

 

Lorsqu’on parle de démarches RSE, ce sont surtout des actions volontaires de certaines 

entreprises qui veulent s’impliquer d’un point de vue social, sociétal et environnemental sans 

se limiter à l’objectif de maximisation de profit. Ces dernières ont la volonté de satisfaire les 

demandes des « stakeholders », que l’on traduit communément en français par parties prenantes. 

On ne peut pas parler de la RSE sans évoquer le concept des parties prenantes. En effet, ces 

derniers sont à la base même de la RSE et prennent en compte tout l’environnement de 

l’entreprise (Peeters, 2004). 

2. La théorie des parties prenantes 

Avant de définir et de clarifier le concept de la théorie des parties prenantes, qui vient du terme 

« Stakeholder theory »  en anglais, définissons tout d’abord les parties prenantes. Les auteurs 

s’accordent à dire que c’est Freeman en 1984 qui a véritablement popularisé ce terme avec un 

ouvrage fondateur, qui est encore aujourd’hui repris et cité dans la littérature. Cependant, il n’a 

pas inventé ce terme qui existait déjà des années auparavant (Freeman, 1984; Mercier, 2010; 

Mullenbach-Servayre, 2007). À l’origine, c'est dans les années 1930 que nous retrouvons pour 

la première fois le concept de « parties prenantes », chez Bearle et Means, lorsqu’une pression 

sociale apparaît dans les entreprises afin que celles-ci reconnaissent leur responsabilité auprès 

de toutes les personnes pouvant être impactées par leurs activités (Mullenbach-Servayre, 2007). 

La notion de partie prenante a été citée pour la première fois quelques années plus tard, en 1963, 

durant un mémorandum au Stanford Research Institute, voulant initialement faire opposition 
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au terme de stockholder (actionnaire), qui était le seul à avoir un lien avec l’entreprise 

(Sternberg, 1997). Freeman propose une définition en 1984 du terme « partie prenante » dans 

son célèbre ouvrage, « Strategic Management : a Stakeholder Approach », qui reste encore 

aujourd’hui une référence dans la littérature (Ruwet, 2010). D’après Edward Freeman, les 

parties prenantes sont « tout groupe ou individu qui peut affecter ou être affecté par la 

réalisation des objectifs de l'entreprise. » (Freeman, 1984, p. 46). Freeman illustre sa définition 

en proposant une « roue de vélo » (voir Figure 2), où toutes les parties prenantes gravitent 

autour de l'entreprise et où des flèches bidirectionnelles illustrent le fait que chacun peut affecter 

ou être affecté (Mullenbach-Servayre, 2007, p. 111).   

 

Figure 2: Les parties prenantes de l’entreprise – « roue de vélo »  de Freeman  

 

source: adapté du modèle de Freeman. (Mullenbach-Servayre, 2007, p. 111). 

 

Cette définition est considérée comme la plus large de la littérature (Ruwet, 2010, p. 

1119).  Nous pouvons résumer la définition de parties prenantes, par l’ensemble des individus 

qui ont une relation avec l’entreprise et pas seulement les « shareholders » , actionnaires en 

français (Mullenbach-Servayre, 2007).   

 

Maintenant que nous avons défini la notion de partie prenante, nous pouvons facilement en 

déduire que c’est de ce concept que naît la théorie des parties prenantes. Cette théorie a 

doucement émergé au fil du temps, plusieurs auteurs contribuant à son évolution. Mais si son 

origine reste vague, c’est en 1984 qu’elle est réellement popularisée, au même moment que le 

concept de parties prenantes (Mullenbach-Servayre, 2007).  
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La théorie des parties prenantes s’oppose à la Shareholder’s theory, traduite par la théorie des 

actionnaires (H. J. Smith, 2003). La théorie des actionnaires provient du livre de Friedman, 

pour qui, seuls les actionnaires peuvent être pris en compte par l’entreprise (Friedman, 1970). 

Tandis qu’à l’inverse, d’après Freeman (1984), il faudrait prendre en compte toutes les parties 

prenantes dans les prises de décisions de l’entreprise.   

 

Si les deux théories s’opposent aujourd’hui sur plusieurs sujets concernant la RSE, les auteurs 

s’accordent à dire que la responsabilité sociétale des entreprises va de pair avec la théorie des 

parties prenantes qui est une référence dans le domaine de la RSE (Gond & Mercier, 2006). 

Nous retrouvons notamment la théorie des parties prenantes dans les définitions les plus 

récentes de la RSE que nous avons exposées dans le point précédent.  

 

D’après Cazal (2011), au cœur des pratiques de la responsabilité sociétale des entreprises, nous 

retrouvons le concept de parties prenantes. Cette notion a directement captivé les chercheurs 

qui étudiaient la RSE, le champ de l’éthique des affaires ou encore les relations entreprise-

société (Cazal, 2011, paragr. 8). 

3. Conclusion  

Ce chapitre nous a permis d’établir les fondements de la responsabilité sociétale des entreprises. 

Les définitions présentées nous ont permis d’en apprendre plus sur l’évolution de la RSE. Nous 

avons pris connaissance de la norme ISO 26 000 qui sert de guide pour aider les entreprises 

dans leurs décisions en matière de RSE. De plus, nous savons que les parties prenantes sont 

primordiales au concept de responsabilité sociétale des entreprises. Finalement, la théorie des 

parties prenantes s’est avérée être étroitement liée à la RSE. 
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Chapitre 2: La communication RSE 

La notion de RSE ayant été présentée dans le premier chapitre, nous pouvons à présent aborder 

la communication en matière de RSE qui est au cœur de ce second chapitre. Nous allons tout 

d’abord présenter brièvement la communication d’entreprise. Ensuite, nous définirons et 

expliquerons de manière approfondie la communication en matière de RSE. Puis, nous 

présenterons les opportunités qu’elle permet d’apporter à une entreprise ainsi que les risques 

qu’elle peut engendrer. Nous parlerons plus en profondeur du risque du greenwashing. 

1. La communication d’entreprise 

La communication permet à une entreprise de transmettre une image de marque aux parties 

prenantes. Mais encore faut-il transmettre la bonne image au travers de sa communication. 

Lorsqu’on parle d’image, on en compte fréquemment trois types. L’image voulue, l’image 

transmise et l’image perçue. La stratégie de communication est menée avec succès lorsque 

l’image voulue est identique à l’image perçue (Kpossa, 2015). L’entreprise doit réussir à gérer 

sa communication dans tous ses aspects pour obtenir l’image qu’elle souhaite (Lynden, 2020). 

Dans le but de créer, de gérer et de transmettre l’image de marque souhaitée, l’entreprise va 

procurer certaines informations concernant ses engagements et ses valeurs à ses parties 

prenantes qui auront une certaine perception de l’entreprise, influencée par les informations 

données. L’entreprise pourra se construire une légitimité (Aron & Chtourou, 2014).  

2. La communication en matière de RSE 

La communication en matière de RSE, également appelée communication RSE est étroitement 

liée à la responsabilité sociétale des entreprises. Il est difficile de parler de la RSE sans aborder 

la communication RSE (Aron & Chtourou, 2014). En effet, d’après Peeters (2004), la RSE 

commence et finit par de la communication. Selon Libaert (2004), la communication serait 

même le quatrième pilier du développement durable avec les trois piliers de base qui traitent du 

champ social, environnemental et économique (cité par Janssen et al., 2009). Cette 

communication est également souvent intitulée communication sociétale, faisant référence au 

marketing sociétal dont le principe est d’utiliser des arguments de vente éthique pour vendre, 

employant donc l’éthique ou la solidarité dans les publicités (Capelli & Sabadie, 2005).  

 

Pour donner une définition, la communication RSE est « L’ensemble des activités de 

communication, quel qu’en soit le support, délivrant un message au sujet des engagements 
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environnementaux, sociaux ou sociétaux d’une organisation (entreprise, marque, etc.) »  

(Benoit-Moreau et al., 2010, p. 75). Grâce à la communication RSE, les entreprises ont 

l’opportunité d’apporter des informations sur leurs engagements, de sensibiliser et fidéliser 

l’ensemble de leurs parties prenantes (Capelli et al., 2015), et de finalement, bénéficier d’une 

image d’entreprise qui leur est favorable (Luce et al., 2001). 

 

Selon Aron et Chtourou (2014), on retrouve quatre approches autour de la communication RSE 

dans la littérature. La première concerne les stratégies, la seconde porte sur le reporting sociétal, 

la troisième se penche sur l’impact de la communication RSE sur les parties prenantes, et la 

dernière traite des risques possibles de communiquer sur sa RSE (Aron & Chtourou, 2014, p. 

92-93). Dans le cadre de ce mémoire, nous nous intéressons majoritairement aux deux dernières 

approches car notre question de recherche porte sur la communication RSE sur les réseaux 

sociaux. Nous détaillerons donc l’impact que cette communication a sur les consommateurs, 

entre autres parties prenantes, ainsi que les risques que la communication RSE peut engendrer, 

mais le reporting sociétal ne sera donc pas de l’ordre de notre recherche. Néanmoins, il est tout 

de même intéressant d’aborder brièvement le premier point sur la stratégie d’une 

communication RSE avant de nous concentrer sur l’effet qu’une communication RSE peut 

avoir ainsi que les risques d’une communication RSE. 

 

Aujourd’hui, les entreprises ont bien compris qu’une stratégie de communication RSE 

adéquate peut leur être bénéfique au vu de l'intérêt général croissant pour l’environnement 

(Aron & Chtourou, 2014). La communication a le pouvoir d’apporter un avantage concurrentiel 

mais également un moyen de construire ou d’améliorer une image et une réputation favorable 

à l’entreprise auprès des parties prenantes (Boistel, 2008). C’est donc devenu un argument de 

stratégie marketing (Aron & Chtourou, 2014). 

 

Concernant l’influence d’une communication sur les parties prenantes, la littérature nous 

informe sur la communication RSE et son impact sur les parties prenantes internes à l’entreprise 

ou sur celles qui sont externes à celle-ci (Aron & Chtourou, 2014). Dans ce mémoire, nous nous 

concentrerons principalement sur la communication externe en matière de RSE car nous nous 

focaliserons plus précisément sur les consommateurs, une des parties prenantes externes. Les 

consommateurs sont en partie au centre de notre question de recherche qui pour rappel est :  

« Comment une entreprise communiquant sa RSE sur les réseaux sociaux peut-elle crédibiliser 

son message aux yeux des consommateurs? ». C’est à travers la communication RSE qu’une 
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organisation tente de sensibiliser toutes ses parties prenantes sur ses engagements et sa 

responsabilité sur différents aspects de la RSE (La rédaction du C3D, 2021). Selon Peeters 

(2004), pour une entreprise, l’objectif d’être responsable et éthique est souvent d’avoir une 

image positive aux yeux des parties prenantes. La perception des consommateurs est 

vraisemblablement un élément important en matière de RSE. Beckmann (2007) affirme qu’il y 

a une relation positive entre les activités RSE d’une entreprise et les réactions des 

consommateurs envers l’entreprise. Öberseder et al. (2013) ajoutent que, la perception des 

consommateurs est un facteur important de la communication RSE qui permet d’expliquer la 

relation entre la stratégie RSE adoptée et les résultats en matière de comportements des 

consommateurs. 

3. Les opportunités d’une communication RSE 

La communication en matière de RSE offre vraisemblablement certains avantages aux 

entreprises qui savent s’en servir efficacement. Dans cette section, nous allons présenter les 

opportunités que les auteurs abordent dans la littérature. La plupart des auteurs s’accordent à 

dire que les entreprises devraient communiquer sur leur RSE (Janssen et al., 2009), notamment 

pour éviter que l’image perçue ne s'écarte trop de l’image réelle (van de Ven, 2008). 

 

D’après les recherches de Hoeffler et Keller (2002), la communication RSE peut apporter 

plusieurs opportunités à une entreprise, ils citent l’amélioration de la notoriété, le renforcement 

de l’image et de la crédibilité, l’évocation d’émotions associées à la marque, la création d’un 

lien communautaire et d'un réel engagement à la marque. En outre, selon S. Kim et Ferguson 

(2018), les entreprises qui arrivent à mener une communication RSE efficace ont la possibilité 

d’améliorer la connaissance ou la sensibilisation à la RSE, la confiance, l’engagement et les 

perceptions de la réputation de l’entreprise tout en réduisant le niveau de scepticisme des 

consommateurs.  

 

Nous avons décelé quelques points importants pour résumer les recherches dans la littérature. 

De nombreux auteurs ont exposé dans leurs travaux, le lien entre une communication RSE et 

l’image de marque ou la réputation (Aron & Chtourou, 2014). Un des avantages principaux est 

de donner une bonne image de marque car les auteurs énoncent une amélioration de la 

réputation de la marque et une augmentation de la notoriété, ceci par le biais d’une bonne 

communication RSE (Hoeffler & Keller, 2002 ; S. Kim & Ferguson, 2018). En effet, Schmeltz 
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(2012) affirme qu’une communication RSE claire, factuelle et précise a un effet positif sur 

l’image de l’entreprise perçue par les consommateurs. Il ajoute qu’une communication RSE 

augmente la confiance des consommateurs et est perçue comme plus crédible d’autant plus si 

l’entreprise communique depuis longtemps. De manière générale, les informations qu’une 

entreprise communique aux parties prenantes concernant ses engagements et initiatives 

influencent la confiance des consommateurs et l’image de marque (Fombrun & Shanley, 1990). 

Les entreprises peuvent générer une publicité positive en menant avec succès leurs politiques 

RSE (Carroll, 2015).   

             

Un autre avantage que nous avons remarqué au cours de nos recherches concerne le 

comportement du consommateur. Celui-ci peut être modifié de manière positive par les 

entreprises qui ont l’opportunité de réduire la méfiance de leurs consommateurs en 

communiquant efficacement sur leurs engagements. Selon Bhattacharya et Sen (2004), la 

réputation de l’entreprise et la concordance entre l’entreprise et la cause sont deux facteurs qui 

peuvent atténuer les doutes des consommateurs. De plus, communiquer sur leurs engagements 

RSE permet de sensibiliser les parties prenantes, de créer un lien avec ces dernières, plus 

particulièrement de fidéliser et d’améliorer les relations avec les clients (Carroll, 2015 ; 

Hoeffler & Keller, 2002 ; S. Kim & Ferguson, 2018). De nos jours, les consommateurs 

deviennent de plus en plus soucieux des pratiques éthiques et de la responsabilité sociétale des 

entreprises dans lesquelles ils jouent un rôle en se procurant leurs produits ou services (Herault, 

2012 ; Kpossa, 2015). De manière générale, ils se préoccupent de plus en plus des 

problématiques environnementales (Janssen et al., 2009). Ils y sont de plus en plus attentifs et 

se dirigent donc vers une consommation « engagée » car ils se soucient de l'impact que leurs 

choix peuvent avoir sur l’ensemble de la société (Herault, 2012).  

 

Par ailleurs, certains auteurs utilisent une théorie pour les aider à expliquer le lien entre la RSE 

et l'impact qu’elle peut avoir sur le comportement et la perception des consommateurs envers 

une entreprise responsable (Louis et al., 2021). Cette théorie vient de Tajfel et Turner en 1986, 

qu’ils nomment « Théorie de l’identité sociale » selon laquelle « une personne peut s’identifier 

et appartenir ainsi à un groupe car elle partage des valeurs, des croyances et des 

comportements identiques aux autres membres de ce groupe» cité par (Louis et al., 2021, p. 

45). En bref, les consommateurs sont plus soucieux de l'environnement et de leur propre 

responsabilité sociale, ils se dirigent alors vers des entreprises qui sont également préoccupées 

par leur impact sur la société. Finalement, communiquer sur leur RSE permet aux entreprises 
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d’attirer plus de consommateurs et d’influencer positivement le comportement d’achat de ces 

derniers (Janssen & Swaen, 2017). 

 

Nous avons donc pu en conclure que ces opportunités conduisent à un avantage particulier. 

D’après Tixier (2004), une communication RSE menée avec succès permet aux entreprises de 

bénéficier d’un avantage concurrentiel. Du et al. (2011) ajoutent que les engagements RSE 

d’une entreprise offrent un avantage concurrentiel lorsque celle-ci répond à une préoccupation 

primordiale de ses consommateurs. Au vu de la concurrence importante entre les entreprises, 

l’utilisation de la communication RSE est encore plus primordiale pour se démarquer des 

concurrents (Label Empl’itude, s. d.). Il est clair qu’être une entreprise qui prend en compte et 

prête attention à son impact sur le monde sur plusieurs aspects repris dans la RSE, est favorable 

à l’image de l’entreprise (Kpossa, 2015). En effet, réussir à transmettre une image de marque 

responsable positive autant qu’influencer positivement le comportement des consommateurs 

permet, in fine, de donner un avantage concurrentiel aux entreprises. 

 

Néanmoins, nous allons voir dans le prochain point qu’il n’est pas toujours simple pour les 

entreprises de communiquer sur ses engagements en matière de RSE (Kpossa, 2015), 

notamment car les consommateurs sont sur leurs gardes quant aux motivations et à la sincérité 

des entreprises (Bhattacharya & Sen, 2004). L’objet de la prochaine section se portera sur le 

challenge et le risque de greenwashing auquel les entreprises sont confrontées lorsqu’elles 

communiquent sur leur RSE. 

4. Le risque de greenwashing de la communication RSE 

Dans cette partie, nous exposerons de manière approfondie le risque de greenwashing ou 

d’accusation de greenwashing qui fait partie des risques potentiels lorsque les entreprises 

communiquent sur leur RSE. L'apparition et la définition du greenwashing seront abordées 

avant d’expliquer comment éviter de faire du greenwashing. Nous finirons par présenter les 

facteurs qui permettent de crédibiliser une communication RSE. Il convient de préciser que le 

greenwashing n’est pas le seul risque auquel les entreprises sont confrontées. Néanmoins, nous 

avons fait le choix de nous concentrer plus particulièrement sur ce risque-là car il sera pertinent 

pour la seconde partie de ce mémoire. 
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4.1. Contexte du greenwashing 

Pour rappel, la RSE comprend l’ensemble des pratiques qu’une entreprise applique en prenant 

en compte l’aspect social, éthique et écologique en plus d'être économiquement profitable. 

Avant de nous concentrer sur le greenwashing, nous allons brièvement présenter le RSE-

washing, plus souvent appelé CSR-washing qui, d’après Pope et Wæraas (2016), englobe de 

nombreux discours en rapport avec la RSE. Ces auteurs définissent le CSR-washing comme 

«l'utilisation réussie d'une fausse déclaration de RSE pour améliorer la compétitivité d'une 

entreprise. concurrentiel.» (Pope & Wæraas, 2016, p. 175). Le CSR-washing est donc différent 

du greenwashing car il se rapporte à des questions différentes et à des parties prenantes 

différentes (Boiral et al., 2016). Par conséquent, le greenwashing n’est qu’une partie du CSR-

washing (Pope & Wæraas, 2016), bien que ce soit la forme la plus connue et la plus recherchée 

dans la littérature (Sterbenk et al., 2022).  

 

De plus, notre question de recherche se concentre plus particulièrement sur les consommateurs, 

il semble alors pertinent d’aborder plus particulièrement le risque de greenwashing. En effet, 

c’est le risque le plus visible pour cette partie prenante, lorsque les entreprises abusent de la 

communication RSE et tentent de tromper les consommateurs sur leurs pratiques 

environnementales (Ginder et al., 2021). Ces abus sont préjudiciables aux entreprises qui sont 

sincères car les consommateurs deviennent méfiants et accusent facilement de greenwashing 

par manque de connaissance (Herault, 2012). Les consommateurs se méfient de plus en plus du 

contenu de la communication que les entreprises leurs exposent concernant leurs bonnes 

initiatives en matière de RSE (Mohr et al., 2001). Ils ont des raisons de douter de la sincérité 

des entreprises car il y a malheureusement beaucoup de dérives. Les entreprises en profitent et 

abusent en communiquant leur RSE car, comme nous l’avons dit précédemment, elles savent 

que la RSE est devenue un argument marketing. Des abus sont observés dans les 

communications de certaines entreprises qui sont opportunistes (Herault, 2012). La 

communication RSE peut alors être remise en cause par les consommateurs et autres parties 

prenantes (Capelli & Sabadie, 2005), qui désirent prendre connaissance des raisons pour 

lesquelles les entreprises s’engagent dans la RSE (Bhattacharya & Sen, 2004). 

4.2. Le greenwashing 

Dans ce point nous allons nous concentrer sur le risque de greenwashing que nous allons tout 

d’abord contextualiser et définir.  Brièvement, une entreprise qui est adepte de la pratique du 
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greenwashing manifeste simultanément deux comportements. D’un côté elle a recours à de 

mauvaises pratiques environnementales et de l’autre, elle affiche une communication favorable 

concernant ses performances environnementales (Delmas & Burbano, 2011).  

 

Mais comment et pourquoi cette pratique a-t-elle émergé? Comment éviter de faire du 

greenwashing involontairement en tant qu’entreprise qui fait réellement attention à sa 

responsabilité environnementale? Quels facteurs permettent de crédibiliser son message RSE? 

Ce sont toutes les questions auxquelles nous allons répondre dans les points suivants. 

4.2.1. Apparition et définition 

Le greenwashing naît avec l’apparition des problèmes environnementaux et du réchauffement 

climatique dans les années 1980, mais c’est dans les années 2000 à 2008 qu’on aperçoit un pic 

d’augmentation de l’utilisation de publicités greenwashing (Vargas, 2019). Breka et Kpossa 

(2012) ajoutent que le greenwashing s’est développé à un moment où le développement durable 

devient proéminent dans l’activité économique des entreprises qui voulaient se donner une 

image en accord avec les attentes environnementales. Cet engouement a alors conduit les 

entreprises à inclure des informations quant à leurs engagements socialement responsables dans 

leurs publicités car elles ont perçu l’avantage potentiel de communiquer sur leurs engagements 

RSE (Herault, 2012). Le greenwashing émerge donc en réponse au nombre croissant de 

demandes concernant l’écologie et aux pressions sociales et culturelles (Vargas, 2019).  

 

Le problème est que certaines entreprises ont commencé à communiquer que par pur 

opportunisme (Herault, 2012) et à tromper leurs parties prenantes en devenant adeptes de cette 

pratique (de Freitas Netto et al., 2020). Selon Herault (2012), cet opportunisme a alors conduit 

à certaines dérives de la communication publicitaire en matière de RSE, qui ont notamment eu 

pour conséquence d’accentuer la méfiance et le scepticisme de l’opinion publique. Et pour 

cause, certaines entreprises abusent de cette communication RSE et tentent de dorer ou plutôt 

de « verdir »  leur image auprès des parties prenantes en utilisant cet argument pour vendre 

(Cordelier, 2020). C’est ce qu’on appelle le « greenwashing » , écoblanchiment en français ou 

également blanchiment écologique d’image (Cordelier & Breduillieard, 2013). 

 

Selon Kenton et al (2022), le greenwashing consiste à fournir des informations mensongères 

pour tromper les consommateurs sur la manière dont l’entreprise est respectueuse de 
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l’environnement. Seele et Gatti (2015) définissent le greenwashing de la manière suivante : 

«  L'écoblanchiment est une co-création d'une accusation externe envers une organisation en 

ce qui concerne la présentation d'un message écologique trompeur. »  (p. 248). 

 

En bref, les entreprises tentent de transmettre une image éco-responsables en trompant les 

parties prenantes avec des engagements mensongers ou du moins exagérés. Le problème majeur 

au greenwashing est que même si l’entreprise est totalement sincère sur ses pratiques, elle peut 

tout de même subir des conséquences négatives. En effet, si d’autres entreprises de son industrie 

font du greenwashing, les consommateurs auront moindre confiance dans toutes les publicités 

qu’ils verront (Horiuchi et al., 2009). Raison pour laquelle il est important de savoir comment 

éviter de faire du greenwashing involontairement. 

4.2.2. Éviter de faire du greenwashing           

Globalement, les auteurs s’accordent à dire que les consommateurs vont être méfiants lorsqu’ils 

perçoivent un manque de transparence et de crédibilité dans la communication de l’entreprise 

(Benoit-Moreau et al., 2010 ; Bruhn & Zimmermann, 2017). En outre, un rapport de BSR et 

Futerra propose un guide qui explique comment prévenir le greenwashing et aider les 

entreprises à éviter d’en faire (Horiuchi et al., 2009). Avant de présenter ce guide, il convient 

de présenter la matrice reprenant les types de Greenwash (voir figure 3).  

 

Figure 3: La matrice des différents types de greenwashing 

 

source: (Horiuchi et al., 2009, p. 26). 

 

Ils proposent une matrice avec l’axe vertical représentant la valeur pour l’environnement, tandis 

que l’axe horizontal représente l'efficacité de la communication. Trois types de greenwashing 

sont alors représentés et le coin supérieur droit est le but vers lequel les entreprises devraient se 
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diriger pour obtenir de bons résultats concernant leurs initiatives pour l’environnement et une 

communication efficace. 

 

Ce guide se base sur trois points, l’impact, l’alignement et la communication. En premier lieu, 

Horiuchi et al. (2009), déclarent que l’impact est l'axe vertical (valeur pour l’environnement). 

Ils expliquent qu’il faut impérativement baser son message sur un impact réel et significatif au 

niveau des caractéristiques écologiques. Ce premier point est essentiel, autrement nous avons 

directement affaire à du greenwashing car il faudra mentir ou déformer la réalité. Une fois que 

nous nous sommes assurés que l’impact est significatif, nous pouvons passer au second point, 

l’alignement, qui est primordial pour les deux axes. Il importe que l’initiative soit alignée et 

cohérente. Pour savoir ce qu’il convient finalement de communiquer ou non, il faut essayer de 

comprendre le point de vue des parties prenantes. La communication est l'élément central de 

l’axe horizontal (efficacité de la communication). Après avoir mené à bien les deux premiers 

points, il faut évidemment réussir à faire passer le bon message. Toujours d’après Horiuchi et 

al. (2009), pour mener une communication efficace, il faut mettre l’accent sur la transparence 

et la clarté. 

 

Maintenant que nous avons pris connaissance des points importants que les entreprises doivent 

prendre en compte pour éviter de faire du greenwashing, nous pouvons analyser les facteurs qui 

permettent de crédibiliser un message RSE auprès des consommateurs.  

4.2.3. Facteurs de crédibilité 

Dans leur article théorique, Du et al. (2010), analysent et synthétisent la littérature afin d’offrir 

un cadre conceptuel de la communication RSE. Ils présentent certains facteurs qui peuvent 

avoir un impact sur l’efficacité d’une communication RSE. Le contenu, les éléments relatifs à 

l’entreprise ainsi que ceux liés aux consommateurs, sont énoncés.  

 

Nous aborderons les facteurs directement liés à l’entreprise, ainsi que ceux en lien avec les 

consommateurs. Le contenu sera exposé de façon plus spécifique en rapport avec la 

communication RSE sur les réseaux sociaux dans le chapitre 4. 

 

Concernant les facteurs relatifs à l’entreprise, nous allons nous baser sur la recherche de Du 

et al. (2010). Selon eux, il y a deux facteurs liés à l’entreprise qui sont susceptibles d’influencer 



 19 

l’efficacité d’une communication RSE, la réputation ainsi que le positionnement en matière de 

RSE de l’entreprise. 

 

La réputation de l’entreprise impacte l’efficacité et donc la crédibilité de la communication 

RSE. Les entreprises qui bénéficient d’une bonne réputation auront alors des effets positifs en 

réponse à leur message RSE. En revanche, l’inverse se produira si la réputation est mauvaise 

(Yoon et al., 2006). En plus de la réputation, le secteur d’activité influence également les effets 

de la communication RSE (Bhattacharya et Sen 2004 ; Yoon et al.2006).  

 

L’autre facteur spécifique à l’entreprise d’après Du et al. (2010), est le positionnement en 

matière de RSE. D’après les auteurs, une entreprise qui se positionne réellement en matière de 

RSE bénéficie d’une augmentation de l’efficacité de sa communication RSE. De plus, 

Fernández et al. (2021) affirment qu’un message RSE sera perçu comme moins adapté si les 

initiatives RSE de l'entreprise ne répondent pas aux attentes des parties prenantes et ne sont pas 

en adéquation avec ses activités.  

 

Concernant les facteurs modérateurs relatifs aux consommateurs, Bhattacharya et Sen 

(2004) affirment qu’il faut tenir compte de la conscience que les individus ont des activités RSE 

qu’une entreprise mène. Les auteurs ajoutent que la connaissance et la conscience que les 

individus portent à une certaine problématique sociale, conduisent souvent à un engagement 

plus grand et finalement à une meilleure communication RSE. De plus, l’orientation 

personnelle des consommateurs concernant la valeur sociale influencera également l’efficacité 

de la communication RSE (Du et al., 2010). 

5. Conclusion 

Ce chapitre nous a permis d’en apprendre davantage sur la communication en matière de RSE. 

Nous avons compris que la communication RSE est un élément essentiel lorsqu’une entreprise 

veut mener une stratégie RSE. Le but étant de réussir à communiquer de façon efficace pour 

transmettre ses engagements RSE et bénéficier ainsi d’une image d’entreprise favorable aux 

yeux des parties prenantes. Nous avons pris connaissance des différentes opportunités qu’offre 

une communication RSE. Ce chapitre nous a également permis d’être mieux informés sur le 

risque majeur du greenwashing auquel s’expose à l’entreprise qui communique sa RSE. 
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Chapitre 3 :  Nouvelle ère de communication 

Dans le cadre de ce mémoire, nous basons nos recherches sur la communication RSE sur les 

réseaux sociaux. Ce chapitre traitera des réseaux sociaux, en présentant le contexte et quelques 

définitions. Nous expliquerons de façon approfondie l’évolution ainsi que l’importance  des 

médias sociaux dans notre société actuelle. Mais avant d’aborder les médias sociaux et la 

communication via ces derniers, revenons à l’origine. Le Web 2.0 est aux prémices des réseaux 

sociaux que l’on connaît aujourd’hui.  

1. Web 2.0 

Le terme Web 2.0. est évoqué pour la première fois en 2004 par Tim O’Reilly lors d’une 

conférence avec Media Live International (O’Reilly, 2007). Le Web 2.0 est la seconde phase 

de l’évolution du World Wide Web (Hiremath & Kenchakkanavar, 2016). Selon O’Reilly, « Le 

Web 2.0 est la révolution commerciale dans l'industrie informatique causée par le passage à 

l'internet comme plateforme, et toute tentative de comprendre les règles du succès sur cette 

nouvelle plateforme […] » (O’Reilly, 2006, paragr. 3). 

 

D’après Murugesan (2007), le Web 2.0 est également parfois appelé web participatif ou encore 

« wisdom web » traduit par le « web de la sagesse ». L’auteur ajoute que le principe du Web 

2.0 est qu’il se base sur l’intelligence collective des individus en exploitant le web de telle sorte 

qu’il soit plus interactif, collaboratif et dynamique que le Web 1.0. L’utilisation est désormais 

plus facile, ce qui permet à un grand nombre d’utilisateurs de participer de manière active au 

contenu du Web (Devedžic & Gaševic, 2010). C’est la grande différence avec le Web 1.0 qui 

permettait surtout de consulter du contenu de manière passive sans pouvoir interagir et où 

seulement un petit nombre de personnes ayant les connaissances requises pouvaient alimenter 

le web (Cormode & Krishnamurthy, 2008). 

 

Les auteurs ne sont pas d’accord sur une définition unique pour le Web 2.0. Cependant, pour la 

suite de ce mémoire, nous trouvons pertinent de présenter deux définitions afin que le concept 

soit clair pour tous avant de continuer. Les deux définitions suivantes se complètent dans le but 

d’avoir une vision exhaustive du concept. Tout d’abord, Constantinides et Fountain (2008) ont 

donné la définition suivante pour baser leurs travaux: « Le Web 2.0 est un ensemble 

d'applications en ligne à source ouverte, interactives et contrôlées par l'utilisateur, qui 

élargissent les expériences, les connaissances et le pouvoir de marché des utilisateurs en tant 
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que participants aux processus commerciaux et sociaux. Les applications Web 2.0 favorisent 

la création de réseaux informels d'utilisateurs qui facilitent la circulation des idées et des 

connaissances en permettant de générer, de diffuser, de partager et de modifier/affiner 

efficacement le contenu informationnel. »  (p. 232). 

 

Ensuite, pour donner une idée plus simple et moins technique du concept, les auteurs Wilson, 

Lin, Longstreet et Sarker ont défini le Web 2.0 comme: « Le Web 2.0 désigne la deuxième 

génération du Web, dans laquelle les applications et services Web interconnectés et centrés sur 

l'utilisateur favorisent la connectivité sociale, le partage des médias et des informations, le 

contenu créé par l'utilisateur et la collaboration entre les individus et les organisations. »  (D. 

W. Wilson et al., 2011, p. 2). 

 

Pour résumer, c’est par cette évolution du Web 1.0 au Web 2.0 qu’il y a eu un réel changement 

dans le monde du web mais également dans les moyens de communiquer et de partager 

largement des informations, car tout quidam avait la possibilité d’être actif en contribuant au 

contenu (Soomro et al., 2015). 

 

Par ailleurs, la littérature met également en avant les interactions sociales entre les pairs par le 

biais du passage au Web 2.0 (Murugesan, 2007). D’après Tillinac (2006), l’aspect social est au 

cœur du concept du Web 2.0, il ajoute que « Le Web 2.0 consacrerait donc avant tout le 

triomphe du web social (…) »  (p. 20). Newman et al. (2016) abordent le Web Social 2.0, qui 

d’après eux, est caractérisé par l’introduction des liens entre les personnes en ligne en plus des 

liens entre les documents internet qui étaient déjà possibles avec le Web 1.0. Ils présentent les 

services du Web Social 2.0 comme des services permettant tout d’abord aux personnes d’avoir 

des liens entre eux de façon virtuelle, mais ces services ne sont pas exhaustifs. Ils donnent en 

effet la possibilité de se connecter avec leurs amis, leurs familles, leurs collègues, des personnes 

inconnues mais permettent également aux utilisateurs de se connecter avec des événements, des 

groupes d'intérêt, des entreprises et foule d’autres possibilités.  

 

Avant de présenter les réseaux sociaux, il convient d’aborder d’abord les médias sociaux. Par 

conséquent, le point suivant est consacré à expliquer et contextualiser aux médias sociaux. 
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2. Médias sociaux 

Les médias sociaux trouvent leur origine avec l’apparition du Web 2.0. Avant tout, nous allons 

définir et délimiter la notion de médias sociaux telle que nous l'utiliserons dans la suite de nos 

recherches. L’appellation « médias sociaux »  vient de la traduction anglaise « social media » 

(Coutant & Stenger, 2012). Le principe des médias sociaux est de proposer des services Internet 

avec lesquels les utilisateurs peuvent communiquer en ligne, partager du contenu et bien 

d’autres opportunités. Les médias sociaux eux-mêmes proposent différents services, 

notamment les réseaux sociaux (Dewing, 2013). 

 

D’après Michael Haenlein et Andrea Kaplan, professeurs en Marketing, les médias sociaux sont 

définis comme étant « un groupe d'applications Internet qui se fondent sur l'idéologie et la 

technologie du Web 2.0 et qui permettent la création et l'échange du contenu généré́ par les 

utilisateurs »  (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). Dans cette définition on retrouve la notion de 

contenu généré par les utilisateurs traduit en anglais par User Generated Content, dont 

l’acronyme communément utilisé dans la littérature est UGC. Si nous savons déjà qu’on ne peut 

parler des médias sociaux sans parler du Web 2.0, il s’avère que le concept de UGC est 

également essentiel pour introduire les médias sociaux.  

 

L’UGC, comme son nom l’indique, désigne le principe par lequel le contenu est créé par 

l’utilisateur lui-même. Les auteurs ne s’accordent pas sur une définition universelle mais nous 

allons ici considérer celle de Coutant et Stenger (2013) qui définissent ce terme comme étant: 

« Le principe et fondement de modèle d'affaires de sites web dont le contenu et parfois même 

les outils sont essentiellement produits par les internautes. Ajoutons que ce procédé garantit 

une plus grande fidélité des internautes, d'autant plus attachés au site qu'ils ont contribué à 

son contenu » (p. 109). De nos jours, l’UGC a une énorme influence d’achat sur les utilisateurs 

des médias sociaux. Que le contenu soit partagé sur Facebook, YouTube, Instagram ou d’autres 

plateformes, on voit que cela a un impact sur la consommation (Bahtar & Muda, 2016). 

 

Maintenant que nous avons défini et contextualisé la notion d’UGC, revenons aux médias 

sociaux qui font l’objet de ce point. À la suite de nos recherches, nous avons déterminé que les 

médias sociaux sont un des services du Web 2.0. Malgré que la notion soit parfois ambiguë 

dans la littérature, nous avons également déterminé que les réseaux sociaux sont un des sous-

ensembles des médias sociaux. Ces deux notions ne doivent pas être confondues car ce ne sont 
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pas des synonymes, malgré le fait que la littérature ne soit pas toujours explicite ni intuitive à 

ce sujet. En bref, le schéma ci-dessous (voir figure 4) permet de visualiser le lien entre les 

réseaux sociaux, les médias sociaux et le Web 2.0. Les réseaux sociaux sont une des 

composantes des médias sociaux, et les médias sociaux un des services du Web 2.0.  

 

Figure 4: La relation entre Web 2.0, médias sociaux et réseaux sociaux 

 

Source : inspiré de Thomas Saacke, 2018 (cité par Pierre, 2018, "6" section). 

 

Les réseaux sociaux sont un service des médias sociaux mais il en existe d’autres plus ou moins 

liés. Selon Kaplan et Haenlein (2010), il existe six types de médias sociaux. On retrouve les 

projets collaboratifs (Wikipedia), les blogs, les communautés de contenu (YouTube), les 

mondes de jeux virtuels, les mondes sociaux virtuels et les sites de réseaux sociaux (Facebook). 

Nous allons nous attarder sur la dernière catégorie, les réseaux sociaux, qui sont à la base de 

notre question de recherche. De plus, d’après Stenger et Coutant (2010), la croissance du 

nombre d’utilisateurs justifie l'intérêt que porte généralement la littérature sur cette sous-

catégorie des médias sociaux en particulier.  

3. Réseaux sociaux numériques 

De nombreuses définitions ont été établies dans différents travaux pour tenter d’expliquer les 

réseaux sociaux. Lorsque l’on parle de réseau social, la première pensée se lie aux réseaux 

sociaux du web tels qu’on les connaît aujourd’hui, Facebook, par exemple. Cependant, le réseau 

social au sens original du terme, n’avait pas de lien avec la technologie et est donc bien plus 

ancien que ce que l’on pense. En effet, ce terme a été utilisé par John Barnes avant même la 

création d’internet (Mercklé, 2013). En ce sens, le réseau social est un ensemble de connexions 

de différentes natures entre différents individus (Forsé, 2008).  
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Néanmoins, de nos jours, ce concept a pris une autre dimension car il est associé au Web 2.0. 

Bien que souvent appelés simplement « réseaux sociaux » , ces derniers sont également parfois 

cités de manière plus précise, « réseaux sociaux numériques » ou « réseaux socio numériques ». 

C’est cette dénomination qui nous intéresse pour notre question de recherche. Lorsqu’on 

énoncera le terme des « réseaux sociaux » dans la suite de ce mémoire, nous ferons donc 

référence au sens numérique du terme.  

 

Nous nous baserons sur la définition de Boyd et Ellisson (2007), notamment utilisée dans le 

Oxford Handbook of Internet Studies (Ellison & Thierry, 2011). Elles définissent, « Les sites 

de réseaux sociaux comme des services en ligne qui permettent aux individus de (1) construire 

un profil public ou semi-public au sein d'un système délimité, (2) d'articuler une liste d'autres 

utilisateurs avec lesquels ils partagent une connexion, et (3) de visualiser et de parcourir leur 

liste de connexions et celles établies par d'autres personnes au sein du système. La nature et la 

nomenclature de ces connexions peuvent varier d'un site à l'autre. » (Boyd & Ellison, 2007, p. 

211).  

 

D’après Trusov et al. (2009), les réseaux sociaux donnent la possibilité aux utilisateurs de créer 

et d’entretenir un réseau d’amis qui peut être de nature sociale ou professionnelle. D'après 

Dwyer et al. (2007), les réseaux sociaux sont une sorte de communauté virtuelle qui devient de 

plus en plus populaire. Les auteurs ajoutent que la communication et le maintien des relations 

sont les premières raisons pour lesquelles les personnes utilisent les réseaux sociaux. À la base 

des réseaux sociaux on retrouve cette notion de connexion à visée communicative et 

relationnelle autour d’intérêts communs.  

 

Par ailleurs, bien que la définition de Boyd et Ellison fasse partie des définitions fondatrices 

dans la littérature (Bucher, 2015), il nous semble pertinent de donner une autre plus récente au 

vu de l’évolution rapide du monde du web et des réseaux sociaux (Sbihi, 2009). Boyd et Ellison 

ont d’ailleurs elles-mêmes actualisé leur définition en 2013 en mettant l’accent sur l’UGC et en 

insistant sur le fait que les utilisateurs doivent avoir la possibilité de consommer mais également 

de produire et d’interagir avec le contenu (Jordan, 2019). 

 

D’après la définition de Belfiore (2021, paragr. 1), « Dans le domaine des technologies, un 

réseau social consiste en un service permettant de regrouper diverses personnes afin de créer 

un échange sur un sujet particulier ou non ». Il ajoute que les réseaux sociaux sont des espaces 
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qui offrent la possibilité d’être interconnectés partout dans le monde et de partager des 

informations avec toute personne connectée.  

3.1. Quelques chiffres sur les réseaux sociaux 

Maintenant que nous avons défini les réseaux sociaux, nous pouvons nous questionner sur 

l’importance et l’impact qu’ont les réseaux sociaux dans la société de nos jours. Pour cela, nous 

allons présenter quelques chiffres afin de se rendre compte de l’influence qu’ils ont auprès de 

la population. Nous présenterons également l’ampleur de l’utilisation des réseaux sociaux par 

les marques. Le but étant de démontrer la pertinence du choix de baser nos recherches sur ce 

concept.  

3.1.1. L’utilisation des réseaux sociaux par la population 

Selon le rapport global du digital réalisé par We are social et Hootsuite (2022), nous savons 

qu’au début de l’année 2022, on compte 4,62 milliards d’utilisateurs sur les réseaux sociaux, 

ce qui correspond à près de  60% de la population mondiale. Ce chiffre ne cesse d’augmenter, 

il a triplé en une décennie. Un autre chiffre que nous trouvons pertinent d’énoncer est le 

pourcentage du nombre d'utilisateurs sur les réseaux sociaux par rapport à la population qui a 

plus de 13 ans. Ce dernier est à 74,8%. En outre, on comptabilise une moyenne mondiale de 

2h47 de temps passé par jour uniquement sur les réseaux sociaux, le temps passé sur internet 

en général est de presque 7h quotidiennement.  

 

Maintenant que nous avons une idée de l’importance des réseaux sociaux à l'échelle mondiale, 

nous procéderons de même pour la Belgique car la suite de nos recherches se focalise à cette 

plus petite échelle. D’après le rapport réalisé par We are social et Kepios (2022) pour la 

Belgique, en moyenne, pas moins de 81,7% de la population est active sur les réseaux sociaux, 

et plus de 95% des personnes âgées de plus de 13 ans. Ce pourcentage est plus élevé que la 

moyenne mondiale. En revanche, le temps passé quotidiennement sur les réseaux sociaux par 

les Belges est bien plus bas, 1h34, soit plus d’une heure en moins par jour. Les utilisateurs les 

plus présents sur les réseaux sociaux en Belgique ont entre 25 et 34 ans, suivis par la tranche 

d'âge 18-24, puis 35-44. Ces chiffres proviennent de Facebook, Instagram et Messenger mais 

donnent une idée générale. Ce sont les tranches d'âge les plus actives, mais aucune tranche d'âge 

n'échappe réellement aux réseaux sociaux (We are Social & Kepios, 2022). De plus, selon 

l’enquête, 28,2% des Belges suivent des marques ainsi que des chanteurs et musiciens sur les 
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réseaux sociaux, 19% assurent qu’ils suivent les marques qu’ils achètent, et 14,8% suivent des 

marques qu’ils recherchent. 

 

Grâce à ces chiffres, nous pouvons davantage nous rendre compte de l’importance des réseaux 

sociaux dans notre société actuelle. En effet, il n’y a nul doute que les réseaux sociaux 

présentent un intérêt certain pour les entreprises ainsi qu’un enthousiasme croissant de la part 

des consommateurs (Akrout & Cathalo, 2015). 

 

Les utilisateurs passent leur temps sur plusieurs plateformes de réseaux sociaux, mais certaines 

se révèlent plus populaires que d’autres. Facebook reste le leader numéro 1 des réseaux sociaux. 

En effet, c’est le réseau le plus utilisé à l’échelle mondiale. Cependant, selon un sondage auprès 

des personnes entre 16 à 64 ans, le réseau social préféré est Instagram, qui passe juste avant 

Facebook. Instagram se trouve en deuxième position dans le classement (We are Social & 

Hootsuite, 2022). WhatsApp est en réalité classé en première position, mais nous allons exclure 

les applications de messagerie instantanée qui ne sont pas pertinentes pour la suite de nos 

recherches.  Grâce à ces études, il est incontestable que les réseaux sociaux prennent une grande 

place dans la vie quotidienne de nombreuses personnes. Et cela, les marques l’ont bien compris, 

c’est ce que nous allons prouver par des chiffres dans le point suivant.  

3.1.2. L’utilisation des réseaux sociaux par les marques 

Les réseaux sociaux sont un outil inestimable d’un point de vue marketing pour toucher les 

utilisateurs. Il est aujourd’hui presque inévitable de passer par ces plateformes dans une 

stratégie de communication marketing (Balague & Fayon, 2016 ; Chabi, 2008). Les réseaux 

sociaux sont devenus un réel avantage pour les marques dans le but de leur garantir notoriété et 

réussite (Makloul, 2018). 

 

D’autres chiffres liés aux entreprises et aux réseaux sociaux confirment que ces derniers sont 

devenus indispensables pour un business.  Déjà en 2018, 97% des Fortune 5001 utilisaient au 

moins une plateforme de réseaux sociaux pour favoriser une communication positive avec ses 

parties prenantes et promouvoir ses initiatives (Porteous, 2021). En 2019, 91% des marques 

dans le monde apparaissent au moins sur deux plateformes de réseau social. De plus, presque 

 
1 Le Fortune 500 est le classement annuel du magazine Fortune des 500 plus grandes entreprises des États-Unis, 

classées par chiffre d'affaires 
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la moitié des consommateurs interrogés dans les sondages préfèrent contacter une marque via 

les réseaux sociaux plutôt que par email (Netoffensive, s. d.). 

 

Ce n’est donc pas sans raison que, selon une autre étude, 80% des dirigeants d’entreprises 

pensent qu’il est primordial d’investir des ressources supplémentaires dans le marketing des 

réseaux sociaux. Et pas moins de 90% des directeurs interrogés prévoient d’augmenter leur 

budget consacré aux réseaux sociaux dans les trois prochaines années. Parmi eux, la moitié 

comptent augmenter de plus de 50% ce budget (Cover, 2021). 

 

Ces chiffres nous montrent que les personnes ainsi que les marques, sont très présentes sur les 

réseaux sociaux. Par conséquent, il est évident que les marques ont raison d’utiliser les réseaux 

sociaux pour toucher les utilisateurs qui sont, soit leur cible, soit de nouveau prospect. On sait 

à présent que la plupart des marques utilisent les réseaux sociaux dans leur communication et 

qu’il est difficile de passer à côté de ces derniers. D’un point de vue général, les réseaux sociaux 

servent au marketing des marques ainsi qu’à leur communication marketing.  

 

Dans le cadre de ce mémoire, les réseaux sociaux feront l’objet de nos recherches dans un 

aspect marketing et publicitaire. Plusieurs livres et articles mettent en lumière le lien entre les 

réseaux sociaux et le marketing, notamment l’article de Chabi (2008) dont le titre est « De 

l’importance des réseaux sociaux en marketing ». Il nous semble alors pertinent d’expliquer et 

de définir certains concepts afin de mieux comprendre pourquoi les marques utilisent les 

réseaux sociaux dans leur stratégie marketing. 

3.2. Marketing sur les réseaux sociaux  

Pour commencer, il convient d’aborder la communication marketing générale. En effet, dans le 

marketing, la communication est une dimension primordiale. On appelle ce terme la 

communication marketing, qui fait référence aux moyens mis en œuvre par la marque pour 

communiquer avec ses (potentiels) clients. Ces actions peuvent être directes ou indirectes et ont 

pour but d'encourager l’achat du produit ou du service (Veilleux et al., 2021). L’American 

Marketing Association (AMA) propose la définition suivante: « Les communications marketing 

sont des messages promotionnels coordonnés et des médias connexes utilisés pour 

communiquer avec un marché. Les messages de communication marketing sont diffusés par un 
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ou plusieurs canaux tels que les médias digitaux, la presse écrite, la radio, la télévision, le 

courrier direct et la vente personnelle. » (American Marketing Association, s. d.) 

 

Au vu de notre question de recherche, nous nous focaliserons plus précisément sur la 

communication marketing sur les réseaux sociaux. On parlera alors de marketing des réseaux 

sociaux, terme qui vient de l’anglais, « social media marketing ». Le marketing sur les réseaux 

sociaux fait partie du marketing digital (Giannelloni & Tissier-Desbordes, 2014).  

 

Dans la littérature, nous pouvons retrouver différentes définitions de ce concept provenant de 

différents auteurs (Dwivedi et al., 2015). Néanmoins, nous allons ici nous référer à la définition 

donnée dans le livre de Tuten et Solomon car nous remarquons que plusieurs articles basent 

leur partie théorique sur celle-ci. Selon ces deux auteurs : « Le marketing des médias sociaux 

est l'utilisation des technologies, des canaux et des logiciels des médias sociaux pour créer, 

communiquer, fournir et échanger des offres qui ont une valeur pour les parties prenantes d'une 

organisation » (Tuten & Solomon, 2015, p. 21). Certaines recherches l'expliquent en d’autres 

mots, notamment celle de Saravanakumar et Suganthalakshmi (2012), selon laquelle le 

marketing des réseaux sociaux est, basiquement, le moyen de promouvoir une marque en 

attirant et en interagissant avec les (potentiels) clients par l’intermédiaire des réseaux sociaux.  

 

Le marketing des réseaux sociaux est une partie du domaine du marketing mais il se différencie 

des méthodes traditionnelles du marketing (Erdoğmuş & Çiçek, 2012). Ce marketing possède 

des avantages qui ne sont pas forcément les mêmes que pour le marketing traditionnel. La 

communication avec les clients y est décrite comme plus sincère (Erdoğmuş & Çiçek, 2012). Il 

y a également d’autres avantages, comme la possibilité d’atteindre de nouvelles audiences, de 

fidéliser les clients, d’augmenter la notoriété de la marque, ou encore bien d’autres en fonction 

des objectifs de l’entreprise (Vermot-Gauchy, 2022).  

 

Cependant, il y a également certains désavantages et challenges avec le marketing des réseaux 

sociaux. D’après Nadaraja et Yazdanifard (2013), le challenge de la question de confiance, de 

confidentialité et de sécurité est également relevée. On retrouve le contenu généré par 

l'utilisateur (UGC) qui a un fort impact car il possède un degré élevé de crédibilité auprès des 

autres utilisateurs, et il est difficilement contrôlable par la marque. Les auteurs ajoutent qu’un 

autre désavantage lié au précédent est le risque d’avoir des réactions négatives des 

consommateurs sur les réseaux sociaux. 
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En résumé, nous pouvons déduire de ces opportunités et menaces, qu’un des facteurs clés est 

la crédibilité. Nous allons brièvement définir la crédibilité, selon Zernigah et Sohail (2012), la 

crédibilité de l’entreprise ainsi que celle de l'émetteur du message mais également la crédibilité 

du média et du message, sont tous des facteurs susceptibles d’avoir une influence sur la 

crédibilité d’une publicité. D’après Zimand-Sheiner et al. (2020), nous pouvons en déduire que 

la perception des consommateurs concernant la crédibilité d’une publicité dépend de la 

crédibilité du contenu de celle-ci, mais aussi de la crédibilité du média où ils voient l’annonce. 

 

Finalement, un élément essentiel pour la suite de notre travail, est le marketing de contenu. Ce 

dernier est un outil important dans le marketing digital et est largement utilisé sur les réseaux 

sociaux (Baltes, 2015). D’après la définition de la Content Marketing Institute, « Le marketing 

de contenu est une approche marketing stratégique axée sur la création et la diffusion d'un 

contenu de qualité, pertinent et cohérent, afin d'attirer et de fidéliser un public clairement défini 

et, en fin de compte, de susciter des actions rentables de la part des clients. » (2017, "1"  

section). Le marketing de contenu se présente donc comme un contenu de qualité qui permet 

d’engager les consommateurs (Vinerean, 2017). 

4. Conclusion 

Au cours de ce chapitre, nous avons appris davantage en ce qui concerne les réseaux sociaux, 

composante importante de notre question de recherche. Nous avons abordé les prémices des 

réseaux socio numériques en présentant le Web 2.0 grâce auquel les réseaux sociaux ont pris 

un nouveau tournant. Nous avons également pu comprendre le lien entre les médias sociaux et 

les réseaux sociaux. L’UGC a été abordé et nous a permis de comprendre l’importance qu’il 

avait pour les médias sociaux car la possibilité des utilisateurs d’alimenter le web est une 

composante essentielle des médias sociaux. En plus des définitions présentées, nous avons pu 

réellement prendre conscience de l’ampleur des réseaux sociaux dans le monde avec la 

présentation de quelques statistiques. Finalement, le lien entre le marketing et les réseaux 

sociaux a également été présenté afin de comprendre le contexte dans lequel les marques 

utilisent les réseaux sociaux dans leur stratégie marketing. Le marketing de contenu se présente 

également comme un élément important à prendre en considération. 
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Chapitre 4: La communication RSE sur les réseaux sociaux 

Dans les chapitres précédents, nous avons vu qu’il y a un intérêt grandissant pour la RSE de 

manière générale et également une utilisation en constante croissance des réseaux sociaux dans 

la société. Ce chapitre a pour objetif de rassembler ces deux points et d’aborder la 

communication en matière de RSE sur les réseaux sociaux. Comme nous le savons, les réseaux 

socio-numérique ont complètement changé la façon de communiquer, d’interagir et de 

s’informer, notamment concernant la communication et la relation entre les entreprises et les 

parties prenantes (Cortado & Chalmeta, 2016). La communication RSE des entreprises envers 

les parties prenantes n'échappe pas à l’engouement autour de la communication sur les réseaux 

sociaux. D’après Cortado et Chalmeta (2016), les réseaux sociaux offrent aux entreprises de 

nouvelles possibilités pour communiquer leurs engagements RSE. S'il en découle de nombreux 

avantages, il y a également certains risques à prendre en compte.  

 

Dans ce chapitre, nous allons d’abord expliquer comment les entreprises devraient utiliser les 

réseaux sociaux pour communiquer leur RSE. Nous aborderons ensuite les avantages et les 

risques de communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux. Pour finir, nous présenterons plus en 

profondeur certains réseaux sociaux qui seront pertinents pour la deuxième partie de ce 

mémoire. Néanmoins, il convient de préciser que la littérature regroupant les réseaux sociaux 

et la communication RSE n’est pas encore fournie. D’après Fernández et al. (2021), récemment 

il y a de plus en plus d’articles qui abordent la communication RSE sur les réseaux sociaux, 

mais la littérature reste limitée à ce sujet. 

1. Comment utiliser les réseaux sociaux pour une communication RSE ? 

Nous allons en premier lieu aborder les éléments à prendre en compte lorsqu’une entreprise 

communique en matière de RSE sur ses réseaux sociaux. Pour cela, nous nous baserons sur le 

modèle conceptuel provenant de l’étude de Gómez et Chalmeta (2013). Ce modèle a été conçu 

en se basant sur les réseaux sociaux Facebook et Twitter, néanmoins il fournit un cadre 

théorique sur lequel les entreprises peuvent se baser du moment où elles veulent développer ou 

évaluer leur efficacité en termes de communication RSE sur les réseaux sociaux (Gómez & 

Chalmeta, 2013). Les auteurs présentent un modèle reprenant trois caractéristiques principales 

à prendre en compte, à savoir, la présentation, le contenu et l’interactivité. En bref, ce sont trois 

éléments qu’il faut considérer pour mener avec succès et améliorer une communication RSE 

sur les réseaux sociaux. Ils affirment également que, pour mener une communication RSE en 
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ligne efficacement, ces éléments peuvent toujours être appliqués quel que soit le média. Ils 

présentent ce modèle sous forme de tableau (voir figure 5), où pour chacun des trois éléments, 

ils proposent une série de ressources qui peuvent être utilisées.  

 

Figure 5: Éléments importants pour communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux 

 

Source : (Gómez & Chalmeta, 2013, p. 10). 

  

Tout d’abord, concernant la présentation, ce sont les outils qui peuvent être utilisés pour 

communiquer sa RSE, l’information RSE peut être présentée sous forme de photos ou vidéos. 

Des liens hypertextes vers le site ou vers la section durabilité peuvent être inclus dans le post 

afin de rediriger les utilisateurs. Ce qui peut également être utile est de mettre des liens 

hypertextes vers d’autres réseaux sociaux que celui sur lequel l’entreprise poste sa publication. 

Le contenu quant à lui se réfère à tout ce qui concerne de près ou de loin la RSE. Cela peut 

concerner les aspects directs autour de la RSE, comme l’environnement pour ne donner qu’un 

exemple, mais les différents aspects sont dans le tableau (voir figure 5). Toujours d’après 

Gómez et Chalmeta (2013), il est également intéressant d’essayer de promouvoir des 

discussions ou des « chats »  autour de la RSE. L’entreprise peut également faire un post pour 

communiquer sur des informations RSE en partageant un post d’une autre organisation par 

exemple.  

 

Pour finir, également selon Gómez et Chalmeta (2013), l'interactivité concerne la fréquence 

des messages, la présence de feedbacks des parties prenantes afin de créer des relations, les 
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«likes», abonnements et autres font également partie de l’interactivité. Celle-ci fait aussi 

référence à la sorte de communication présentée. Ainsi, si elle permet d’amener au dialogue, de 

générer des conversations et des échanges, si elle pousse les parties prenantes à interagir avec 

l’entreprise. Ce qui émerge notamment de ce point, c’est de savoir si la communication tend à 

avoir des réponses ou si elle donne simplement des informations (Cortado & Chalmeta, 2016). 

Ce dernier point est très important et en lien avec un concept important qui est l’approche de 

communication bidirectionnelle, c’est pourquoi nous allons nous y attarder plus en profondeur 

dans la section suivante. Mais avant cela, nous allons d’abord présenter d’autres critères à 

prendre en compte pour communiquer efficacement sa RSE sur les réseaux sociaux. 

 

Il nous semble pertinent d’aborder de façon plus approfondie le contenu qui permet de mener à 

bien une communication RSE sur les réseaux sociaux. D’après le rapport « The 6th Social 

Media Sustainability Index » de Sustainly (2016), le storytelling, soit le fait de raconter son 

histoire avec la RSE et de pouvoir prouver son histoire permet d’avoir une communication 

qualitative. Le rapport présente les questions sur lesquelles se base leur classement du Top 100 

des entreprises qui communiquent le mieux leur RSE sur les réseaux sociaux. Parmi ces 

questions, nous en retenons trois concernant le contenu. Les critères à prendre en compte pour 

le contenu est, l’authenticité du message, également un contenu créatif et innovant et finalement 

un contenu utile est également considéré (Sustainly, 2016).   

1.1. Une approche de communication bidirectionnelle - Interactivité 

Il convient de préciser que nous utiliserons les termes "interactivité", "communication 

bidirectionnelle" et "interaction" de manière similaire et interchangeable.  Comme nous le 

savons, c’est important que les firmes communiquent sur leurs engagements RSE. Si les 

entreprises ont compris le potentiel de communiquer sur les réseaux sociaux, rares sont celles 

qui le font de manière efficace en promouvant l’interactivité (Cortado & Chalmeta, 2016). 

 

D’après Gómez et Chalmeta (2013), simplement donner des informations n’est pas suffisant, il 

faut pousser à l’interactivité et créer non pas une communication unidirectionnelle (one-way 

communication) mais une bidirectionnelle (two-way communication) pour réellement 

impliquer les parties prenantes. D’après Cortado et Chalmeta (2016), il est important que les 

entreprises passent d’une communication RSE unidirectionnelle à un réel dialogue favorisant 

les interactions. C’est d’autant plus important sur les réseaux sociaux qui sont par nature 
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bidirectionnels et favorisent les interactions. Par opposition aux médias de masse traditionnels 

qui sont unidirectionnels (Drok, 2018). Cortado et Chalmeta (2016) affirment que le passage 

au Web 2.0 et l’émergence des réseaux sociaux offrent l’opportunité aux entreprises d’engager 

une communication bidirectionnelle, mais peu d’entreprises utilisent cette opportunité.  

 

Pourtant d’après I. Ali et al. (2015), par le fait que les médias traditionnels sont de moins en 

moins performants en matière de communication RSE, les entreprises devraient se pencher de 

manière plus sérieuse sur les médias sociaux en créant une réelle interaction avec les 

consommateurs. Une communication bidirectionnelle permettrait à l'entreprise de bénéficier de 

relations à long terme où, confiance, contrôle mutuel, engagement et satisfaction priment 

(Cortado et Chalmeta, 2016).  

 

1.2. Quelques facteurs de crédibilité 

Après avoir perçu que l’interaction et l’engagement sont essentiels pour une communication 

RSE sur les réseaux sociaux, il nous paraît pertinent de présenter plus largement d’autres 

facteurs importants à prendre en compte dans le cadre de la communication RSE sur les réseaux 

sociaux. Pour cela nous nous baserons majoritairement sur les recherches théoriques de 

Fernández et al. (2021), la littérature étant limitée à ce sujet. D’après ces auteurs, les facteurs 

exposés dans la littérature se concentrent généralement soit sur des caractéristiques spécifiques 

au message RSE, soit sur des spécificités de la communication sur les réseaux sociaux. L’article 

de Fernández et al. (2021), a pour but d’intégrer les recherches existantes sur la RSE et les 

recherches sur la communication via les médias sociaux.  

 

Fernández et al. (2021) offrent un modèle conceptuel présentant les facteurs importants qui 

améliorent l'efficacité de la communication RSE via les médias sociaux. Les auteurs se sont 

concentrés sur les variables qui peuvent avoir des implications à la fois pour le message RSE 

et également pour les réseaux sociaux. En effet, la communication RSE sur les réseaux sociaux 

a des caractéristiques spécifiques qui concernent simultanément les deux domaines. Ils 

proposent par conséquent un cadre théorique qui uniformise le domaine de la RSE et celui des 

réseaux sociaux en se basant sur la littérature existante. Pour cela, concrètement, les auteurs ont 

présenté des facteurs d’une communication RSE efficace sur les réseaux sociaux en se basant 

d’une part, sur les facteurs initialement spécifiques à un message en matière de responsabilité 

sociétale en général (et pas spécialement en lien avec les réseaux sociaux). D’autre part, ils se 
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sont basés sur les facteurs qui sont, de base plus spécifiques aux médias sociaux. Pour chaque 

facteur, ils ont chaque fois intégré l’un des aspects dans l’autre. 

 

Facteurs relatifs à la communication RSE sur les réseaux sociaux 

Fernández et al. (2021) abordent alors des facteurs spécifiques à la communication RSE en 

expliquant l’impact d’utiliser les réseaux sociaux sur ces facteurs. Pour commencer, ils 

exposent le facteur de la cocréation et la responsabilisation de la RSE, faisant référence au 

degré de contrôle que les consommateurs peuvent exercer sur les initiatives de RSE d’une 

entreprise. Cette autonomisation (ou responsabilisation) peut être d’autant plus importante avec 

les réseaux sociaux qui sont de nature interactive (Okazaki et al., 2020). En effet, d’après 

Fieseler et Fleck (2013), la cocréation ou l'autonomisation des consommateurs est susceptible 

de constituer une variable importante pour l'efficacité de la communication RSE sur les médias. 

La cocréation est donc certainement un élément important dans la communication RSE sur les 

réseaux sociaux (Fernández et al., 2021), néanmoins, de manière générale la cocréation et 

l’interaction sur les réseaux sociaux sont encore trop peu exploitées par les entreprises (Okazaki 

et al., 2020). Fernández et al. (2021) exposent ensuite les appels émotionnels de la RSE 

orientés vers l'humain, les posts RSE en contiennent généralement. Les réactions 

émotionnelles positives par ce type d’appels dans les messages RSE peuvent notamment 

engendrer le soutien de la communauté sur les médias sociaux (Fernández et al., 2021). 

 

De la même manière, les auteurs Fernández et al (2021) se sont ensuite concentrés sur les 

facteurs qui sont de base spécifiques aux médias sociaux, en expliquant chaque fois 

l’implication que ces facteurs peuvent avoir sur la communication RSE. Le premier point 

concerne l’approbation et l’opposition sur les réseaux sociaux. Ces derniers offrent la 

possibilité aux utilisateurs d’exprimer leur avis, qu’il soit positif ou négatif, ils peuvent 

exprimer leur opinion par des likes, des commentaires ou des partages. Mais d’après Fernández 

et al. (2021), le rôle de ces indicateurs de soutien (likes, commentaires, partages,...) dans 

l’efficacité d’une communication RSE n’a été que rarement abordé dans la littérature. Selon 

eux, ces facteurs affectent la perception du message par les receveurs et ont probablement un 

impact sur l'efficacité d’une communication RSE. L’autre sous-point fait référence au partage 

par des sources qui ne proviennent pas de l’entreprise elle-même. D’après Roy et al. (2017), 

l’efficacité d’un message est affectée par le fait que celui-ci provienne de l’entreprise ou d’un 

autre expéditeur de confiance. Par ailleurs, selon Fernández et al. (2021), la communication 

RSE est très probablement affectée de la même façon par cet effet. Comme nous l’avons vu 
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ante, un point important de la communication RSE est la crédibilité et la confiance. Le partage 

d’un post RSE par une source externe, neutre et digne de confiance devrait avoir un effet 

davantage positif que si le post provient directement de l’entreprise. Néanmoins, si la source 

n’est pas digne de confiance ou si elle est perçue négativement d’un point de vue RSE cela 

aurait des effets négatifs (Fernández et al., 2021). 

2. Les avantages et les risques  

Nous avons abordé l’importance de l’interactivité précédemment, cette dernière est avantageuse 

pour les entreprises communiquant leurs engagements responsables. En effet, Morsing et 

Schultz (2006) affirment que dans le contexte d’une communication RSE, l’interactivité est 

bénéfique car elle permet notamment de créer une relation de confiance et de transparence avec 

les parties prenantes. D’après les recherches de Eberle et al. (2013), lorsque l’interactivité 

perçue augmente, la crédibilité du message augmente avec un sentiment d'identification à la 

marque plus fort ce qui finalement améliore la réputation. Cette interactivité est aujourd’hui 

possible grâce aux réseaux sociaux. Les entreprises peuvent communiquer de manière 

bidirectionnelle avec leurs parties prenantes pour présenter leurs initiatives RSE. Cette manière 

de communiquer qui est possible grâce aux réseaux sociaux est donc bénéfique aux entreprises, 

d’autant plus dans un contexte de communication RSE qui est sujet à la méfiance (Mohr et al., 

2001).  

 

De plus, selon l’étude de Lee et al. (2013), les réseaux sociaux offrent un environnement de 

communication particulièrement favorable aux entreprises socialement responsables pour 

plusieurs raisons. Avant tout, il convient de préciser que leur étude se base sur une analyse de 

Twitter mais nous la généralisons aux réseaux sociaux. D’après ces auteurs, la diffusion plus 

importante des voix des parties prenantes par le biais de la « user-driven communication » fait 

partie des avantages évidents de communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux, notamment car 

ça peut rendre le message viral en le diffusant rapidement. En outre, les relations positives avec 

les parties prenantes seront de plus en plus claires à mesure que la communication continuera 

d’évoluer dans ce sens (Lee et al., 2013). Grâce aux médias sociaux, les entreprises peuvent 

toucher un grand nombre de personnes en communiquant leur RSE. D’après Sood (2021), la 

communication RSE sur les réseaux sociaux permet d’engager et d’enrichir le dialogue entre 

consommateurs et entreprise, de créer des ambassadeurs de marque fidèles et d’offrir 

l’opportunité à l’entreprise de se développer mondialement.  
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D’un autre côté, la communication RSE sur les réseaux sociaux comporte quelques risques. 

Nous avons énoncé que les entreprises devaient encourager le dialogue et faire en sorte que les 

parties prenantes puissent participer à la communication RSE sur les réseaux 

sociaux.  Néanmoins, un des risques que représente la communication RSE sur les réseaux 

sociaux est justement lié à cette communication bidirectionnelle. En effet, si celle-ci comporte 

nombre d’avantages, elle représente également un challenge car les parties prenantes ont la 

possibilité de mettre des commentaires négatifs sur les réseaux sociaux de l’entreprise (I. Ali et 

al., 2015). Lee et al. (2013), affirment que les parties prenantes peuvent facilement donner leur 

avis sur les réseaux sociaux mais que le risque est que celui-ci peut aussi bien être négatif. De 

plus, les parties prenantes sont de plus en plus informées et critiques, elles n’hésitent pas à se 

mobiliser et agir contre l'entreprise si elles perçoivent un manque d'honnêteté.  

 

D’après I. Ali et al. (2015), le challenge pour les entreprises est de répondre à ces remarques 

négatives de manière efficace pour les transformer en quelque chose de positif. Meixner et al. 

(2015) ajoutent que le défi pour les entreprises est d’apprendre à gérer correctement cette 

communication et répondre de manière ouverte, factuelle et transparente aux critiques 

négatives. En effet, les entreprises ne doivent pas simplement supprimer ces commentaires car 

ça aggraverait le problème, elles doivent prendre le temps de répondre et d’éclairer les parties 

prenantes sur les questions qu’elles se posent (I. Ali et al., 2015). Le risque pour les entreprises 

est donc d’être engagées dans un dialogue qu’elles ne savent pas contrôler (Lee et al., 2013).  

Finalement, s'il existe des risques à communiquer sa RSE au travers des réseaux sociaux et que 

leur utilisation peut amplifier les difficultés de cette communication, il y a également des 

avantages indéniables si les entreprises arrivent à mener cette stratégie de communication 

efficacement (Sewell, 2017). En outre, il convient de mentionner que malgré les possibilités 

d'interaction et de dialogue offertes par les médias sociaux, les entreprises les utilisent encore 

trop peu pour communiquer en matière de RSE (Ros-Diego & Castelló-Martínez, 2012). 

D’après Fernández et al (2021), les entreprises n’exploitent pas suffisamment le potentiel 

qu’offre la communication RSE par les réseaux sociaux.   

3. Choix des réseaux sociaux 

Dans ce point nous allons présenter deux réseaux sociaux, Facebook et Instagram. Il nous 

semble opportun d’aborder ces deux réseaux plus en profondeur, d’une part car ce sont les deux 

plateformes utilisées par la marque qui fait l’objet de notre étude de cas dans la deuxième partie 
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de ce mémoire. D’autre part, ce choix semble pertinent car ce sont les deux réseaux sociaux les 

plus utilisés en 2022 par la population mondiale (We are social & Hootsuite, 2022) et également 

en Belgique (We are Social & Kepios, 2022). Nous tenons à préciser que Facebook et Instagram 

font tous deux partie du groupe Meta, le nouveau nom qui était anciennement le groupe 

Facebook (Paris Match & AFP, 2021).  

3.1. Facebook 

Le réseau Facebook a été créé en 2004 par Mark Zuckerberg, encore étudiant à l’époque. 

Facebook a bénéficié depuis lors d’une croissance inimaginable et a pris la première place des 

réseaux sociaux dans le monde (Balague & Fayon, 2016). La plateforme est accessible depuis 

2006 à toute personne âgée de plus de 13 ans (Signoret, 2019b). 

 

D’après A. N. Smith et al. (2012), le principe du réseau social Facebook est de permettre à ses 

utilisateurs de créer un profil qu’ils peuvent compléter avec des informations, des photos, des 

intérêts. Avec ce profil, ils peuvent devenir amis virtuellement en se liant avec un autre profil. 

Les utilisateurs peuvent également aimer des post, commenter sur le profil de leurs amis, 

participer à des discussions et également suivre des marques.  

 

Pour les entreprise, Facebook propose de créer une page professionnelle qui est publique et qui 

permet aux utilisateurs de retrouver facilement la marque et de la suivre. C’est un outil facile 

et gratuit pour les marques qui leur permet d’être présentes sur les réseaux et d’établir un contact 

avec leurs clients (Facebook, s. d.). 

 

D’un point de vue de la communication RSE, une étude de Abitbol et Lee (2017), sur les 

messages RSE sur Facebook expose que les éléments importants se rapportent au sujet, qui doit 

être en rapport avec l’activité de l’entreprise. La stratégie de dialogue est également 

mentionnée, un langage interactif est important ainsi que l’utilisation de liens, photos, vidéos 

ou autres multimédias. 

3.2. Instagram 

Instagram est apparu en 2010, le réseau social a très vite pris de l’ampleur et a été racheté par 

Facebook seulement deux années plus tard, alors que la plateforme comptabilisait déjà 100 

millions d’utilisateurs (Signoret, 2019a). Initialement, le principe d’Instagram était de poster 
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des photos uniquement, petit à petit la plateforme a intégré les vidéos également en s’adaptant 

progressivement aux tendances du moment. Les story2 Instagram sont ensuite développées, une 

nouvelle fonctionnalité qui imite l’application Snapchat (Eutrope, 2018). 

 

Tout comme pour Facebook, Instagram offre des fonctionnalités pour les entreprises. Notons, 

la possibilité de créer un compte professionnel, opportunité intéressante. Selon Moinard (2021), 

nombreux sont les avantages d’un compte professionnel. Il offre, par exemple, la possibilité 

d’accès aux statistiques du compte et des interactions, la possibilité de booster les publications, 

de mettre des « Call-to-action » , de créer des réponses automatiques rapides à certains 

messages privés, autant d’opportunités pour mener à bien sa communication sur ce réseau. 

 

Concernant la communication en matière de RSE, la littérature n’est pas fournie à ce sujet, mais 

nous pensons que les éléments qui s’appliquent à Facebook et mentionnés dans le point 

précédent, s’attachent également à Instagram. De plus l’étude de Jiang et Park (2021), qui 

présente les effets de la source des messages RSE sur la réponse des consommateurs au contenu 

de la marque sur Instagram, montre que les consommateurs préfèrent lorsque le message RSE 

vient de la marque que lorsque c’était l’approbation d’un influenceur externe. 

4. Conclusion 

Ce chapitre nous a permis d’en apprendre davantage sur la communication RSE sur les réseaux 

sociaux et la manière de mener avec succès cette communication. Nous avons appris que la 

présentation, le contenu et l’interactivité sont des éléments essentiels à considérer. 

L’interactivité aussi appelé dialogue, interaction ou communication bidirectionnelle est apparue 

comme un élément primordial bien que les entreprises ne l’utilisent pas suffisamment. Nous 

avons ensuite mis en lumière quelques facteurs théoriques qui crédibilisent la communication 

RSE sur les réseaux sociaux. Finalement, nous avons exposé les avantages et risques de 

communiquer sa RSE sur les réseaux sociaux. Et pour terminer, nous en avons davantage appris 

sur Facebook et Instagram, les deux réseaux sociaux qui serviront à la seconde partie de ce 

mémoire.  

  
 

2 Les « story » Instagram sont des photos ou vidéos qui sont présentées en défilant pendant quelques secondes. 

Elles ne restent que 24h et sont supprimées par la suite, elles ne figurent donc pas sur le profil comme un post 

normal. Pour une marque, elles sont utiles pour créer de l’engagement et avoir une image authentique et vivante 

(Lefèvre, 2020). 
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Bilan  

Au cours de notre revue de littérature, nous avons mis en lumière les deux composantes 

principales qui composent notre sujet de mémoire, la communication RSE et les réseaux 

sociaux. Tous deux étant indéniablement des sujets d’actualité. 

 

Les réseaux sociaux sont omniprésents dans notre société actuelle, la majorité des personnes 

les utilisent quotidiennement et passent plusieurs heures dessus. Au vu de cette présence sur les 

réseaux sociaux, les marques ont compris que leurs (potentiels) consommateurs sont présents 

sur ces plateformes. Par conséquent, elles consacrent davantage de moyens et de temps pour 

être actives sur les réseaux sociaux. La communication sur les réseaux sociaux devient petit à 

petit inévitable et essentielle pour le succès de la marque, il en va de même pour la 

communication RSE. Nous avons pu nous rendre compte de l’importance de communiquer sur 

ses engagements RSE, d’autant plus de nos jours. En effet, le sujet de la responsabilité sociétale 

des entreprises intéresse non seulement les entreprises, mais également les consommateurs. 

Cependant, si la communication RSE présente de nombreuses opportunités, nous savons qu’un 

des risques majeurs est de se faire accuser de greenwashing. Nous avons vu que certains facteurs 

permettent de crédibiliser une communication RSE, certains sont directement en lien avec la 

communication RSE sur les réseaux sociaux et d’autres sont plus généraux. Dans le tableau ci-

dessous (voir figure 6) nous avons résumé ces facteurs en les triant en trois catégories. 

 

Figure 6 : Résumé des facteurs de crédibilité pour une communication RSE 

Facteurs relatifs à 

l’entreprise 

 

Réputation 

Secteur d’activité 

Positionnement RSE et CSR fit 

Facteurs relatifs au 

consommateur 

 

Connaissance et conscience des activités RSE de l’entreprise 

Connaissance et conscience d’une certaine problématique sociale 

Orientation personnelle d’une valeur sociale 

Facteurs spécifiques à la 

communication RSE sur les 

réseaux sociaux 

 

Présentation / format 

Contenu (sujet, authenticité, utilité, créativité, innovation, repartage, …) 

Interaction / dialogue 

Co-création et autonomisation 

Appels émotionnels de la RSE orienté vers l’humain 

Approbation et opposition sur les réseaux sociaux 

Partage provenant de sources externes à l’entreprise 

 

Dans la deuxième partie de notre mémoire, nous allons sélectionner trois facteurs qui nous 

semblent pertinents d’analyser plus en profondeur à l’aide d’une analyse quantitative. Nous 

nous baserons sur le cas de la marque Le Petit Marseillais. 
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Partie 2 – Étude empirique 
 

Étude de cas – Le Petit Marseillais 

Dans cette partie nous expliquerons la méthodologie qui nous a amené à choisir ce cas d’étude. 

Ensuite nous présenterons le secteur cosmétique que nous mettrons en lien avec la RSE avant 

de présenter l’histoire de la marque Le Petit Marseillais. Finalement nous analyserons leur 

stratégie de communication RSE sur les réseaux sociaux. 

1. Méthodologie du choix 

Il nous semble opportun d’expliquer pourquoi nous avons fait le choix du secteur cosmétique 

et plus particulièrement celui de cette marque lors de notre phase exploratoire. Nous voulions 

nous baser sur une marque connue et assez appréciée du public, mais nous ne voulions pas 

qu’elle soit dotée d’une réputation d’entreprise irréprochable d’un point de vue RSE. En effet, 

grâce à notre revue de littérature, nous savons que la réputation de l’entreprise impacte 

l’efficacité de la communication RSE (Yoon et al., 2006). 

 

Nos critères de recherche visaient une marque qui communique fréquemment sur sa RSE afin 

d’avoir du contenu à analyser. De plus, pour notre sujet de mémoire, il fallait que cette marque 

communique sa RSE sur les réseaux sociaux. En outre, notre question de recherche se penchant 

plus particulièrement sur le point de vue du consommateur, nous voulions un secteur tangible 

à ses yeux et où un maximum de personnes se sentiraient concernées. Ce critère a été 

relativement évident et réalisable. En effet, selon l’article de Fournier (2016) présentant les 

entreprises qui communiquent le mieux leur RSE sur les réseaux sociaux, et qui aborde 

notamment le rapport « The 6th Social Media Sustainability Index » de Sustainly (2016), les 

secteurs qui sont le plus représentés dans le classement sont ceux dont les impacts sont les plus 

visibles aux yeux des consommateurs.  

 

Par la suite, nous avons analysé un sondage réalisé auprès de la population française3 qui 

présente un classement des secteurs d’activité d’un point de vue de la responsabilité 

environnementale. La catégorie cosmétique et produits de beauté et la catégorie hygiène et soin 

 
3 Au cours de nos recherches, nous n’avons pas trouvé énormément de sondages de la sorte pour la Belgique, nous 

avons donc considéré que les sondages auprès des Français étaient représentatifs de la population belge et que 

nous pouvions nous y référer pour nous aider dans notre choix. 
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se placent en moyenne en neuvième position dans le classement (Comarketing-News, 2021).  

Selon Mazur-Wierzbicka (2021), le secteur cosmétique se dévoile comme un secteur qui 

nécessite particulièrement de mener des actions socialement responsables. Cet auteur ajoute 

que les entreprises de l’industrie de la cosmétique utilisent généralement les nouvelles 

technologies, dont les réseaux sociaux, pour communiquer et promouvoir leur image. De plus, 

il nous semblait intéressant d’étudier ce secteur car d'après Kolling et al. (2022), les stratégies 

des entreprises de ce secteur peuvent être généralisées à d’autres secteurs. 

 

Ensuite, nous avons analysé une étude de Univers Retail et LSA (2022) qui fait un classement, 

par catégorie, de la responsabilité des grandes marques en 2022 à l’aide d’un questionnaire 

auprès d’un échantillon représentatif de la population française. Nous avons consulté les 

réseaux sociaux de chacune des marques de cette étude afin de savoir quelles marques 

communiquent sur les réseaux et plus précisément sa RSE. À l’évidence, la majorité des 

marques qui répondaient à ces critères faisaient partie de la catégorie hygiène ce qui a confirmé 

notre choix de secteur. Le podium de cette catégorie est constitué de la marque Le Petit 

Marseillais, suivi de Nivea qui arrive avant Lotus. Nous avons longtemps hésité entre les deux 

premiers de ce podium mais nous avons finalement choisi de nous concentrer sur Le Petit 

Marseillais car la marque communique davantage sa RSE sur ses réseaux sociaux. 

2. Secteur cosmétique 

Le Petit Marseillais est une marque qui est donc catégorisée dans le secteur cosmétique et qui 

fera l’objet de ce point. Ce secteur comprend cinq catégories différentes de produits, on retrouve 

les produits de soin de la peau, les produits capillaires, le maquillage, les parfums ainsi que les 

produits d’hygiène. D’après l’étude réalisée par Statista (2022a), les produits de soin pour la 

peau composent la plus grande part du secteur cosmétique avec 42% du marché mondial de la 

cosmétique, suivie dans l’ordre, des produits capillaires, du maquillage, des parfums et en 

dernière place les produits d’hygiène. Avec le Covid-19 et les confinements vécus, les 

préférences des consommateurs pour les produits de la peau ont augmenté tandis que celles des 

produits de maquillage ont diminué (Dini & Laneri, 2021). En 2021, le marché de la cosmétique 

est estimé à plus de 228 milliards d’euros. L’Asie du nord se retrouve leader du marché 

cosmétique avec 35,1%, l’Amérique suit avec 25,7%, l’Europe occupe la troisième place du 

podium représentant 22,1% du marché mondial (L’Oréal, 2021). 
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2.1. RSE dans le secteur cosmétique 

Le concept de la RSE et plus particulièrement de l’environnement et de la durabilité dans le 

secteur cosmétique n’est pas nouveau, d’après Csorba et Boglea (2011), il y a eu au moins deux 

grandes vagues de produits naturels et « green » dans l'histoire, une en 1970 et une autre, dix 

années plus tard. Ce mouvement de commercialisation vers des produits cosmétiques plus verts 

a été renforcé en 1991 lorsque des militants pour l’environnement ont exercé une pression 

concernant les préoccupations écologiques pour changer les directives cosmétiques de la 

Commission Européenne. Ce mouvement se poursuit encore aujourd’hui et soutient à la fois le 

respect de l'environnement et la protection des consommateurs. 

 

Toujours d’après Csorba et Boglea (2011), de nos jours, la conscience environnementale de la 

société s’est particulièrement développée et les entreprises du secteur cosmétique ont réagi en 

conséquence.  Beaucoup ont fait de ce contexte écologique une question importante dans leur 

stratégie. D’après Mazur-Wierzbicka (2021), la RSE est devenue un axe de développement de 

plus en plus essentiel pour les entreprises de l’industrie cosmétique. De ce fait, la part de marché 

de la cosmétique naturelle prend de plus en plus d’ampleur et se développe considérablement. 

Secco (2021) souligne la tendance à la beauté green, naturelle, biologique, durable et 

écologique. Selon l’étude de Statista (2022b), cette tendance va s’accroître dans les prochaines 

années avec une prédiction de la valeur du marché mondial des cosmétiques naturels allant de 

30 milliards de dollars en 2021 à environ 50 milliards prévus pour 2027, ce qui prouve 

l’importance grandissante de la tendance green du marché des cosmétiques.  

 

Les consommateurs ont manifestement joué un rôle au niveau de la RSE dans le secteur 

cosmétique. En effet, selon Csorba et Boglea (2011), la tendance du « vert » est au départ une 

technique marketing de la part des entreprises pour répondre aux préoccupations 

environnementales croissantes de la société et d’un consommateur particulièrement sensible et 

attentif aux produits cosmétiques qu’il achète. D’après un sondage réalisé par Treatwell4 en 

avril 2022, 69% des français interrogés affirment qu’ils achètent souvent des produits 

capillaires ou de beauté qui se veulent respectueux de l’environnement (cité par Gabriel, 2022). 

En outre, d’après un article du CCI France Belgique (2020), les consommateurs recherchent 

une composition de produits cosmétiques de plus en plus transparente et sont sensibles à 

 
4 Treatwell est une plateforme de réservation de soins de beauté en ligne 



 43 

l’utilisation de techniques de fabrication favorables au respect de l’environnement. D’après 

l’article de Sevrin (2019), dans un premier temps, les consommateurs se sont intéressés à des 

produits cosmétiques plus éco-responsables pour leur propre santé et bien-être, et ensuite, dans 

un souci de protéger l’environnement. Ce comportement d’achat des consommateurs a donc 

conduit les marques à offrir des produits responsables et à renforcer leurs initiatives en matière 

de RSE.  

 

Les marques qui veulent offrir des produits cosmétiques « green » ont plusieurs défis  à 

affronter, le plus souvent lorsqu’on parle de RSE dans l’industrie cosmétique, on entend parler 

de l’enjeu environnemental. Beaucoup de choses se cachent en réalité derrière cet enjeu, on 

retrouve notamment le gaspillage d'emballages, le gaspillage d'eau, la production de carbone, 

la pollution par les microplastiques ainsi que la cruauté envers les animaux (Martinez, 2022). 

Kolling et al. (2022) ajoutent que, d’après eux, les entreprises prennent de plus en plus 

d'initiatives en faveur de leur RSE mais qu’il y a encore une marge de progression. 

 

Cependant, certaines entreprises cosmétiques ne sont pas vraiment honnêtes avec leurs 

consommateurs par opportunisme. Nous avons parlé du greenwashing dans la partie théorique 

de notre mémoire, c’est un risque qui est très fréquent dans le secteur cosmétique (Cordelier & 

Breduillieard, 2013). Au cours de nos recherches nous avons régulièrement découvert des 

articles, des blogs, des posts sur les réseaux, provenant autant de particuliers que 

d’organisations, analysant et accusant certaines marques cosmétiques de greenwashing. Ce 

risque est d’autant plus renforcé par une certaine insécurité et incompréhension qui sont perçues 

dans ce secteur et notamment dues au manque de réglementation spécifique concernant la RSE 

pour les produits cosmétiques (Statista, 2022b). Néanmoins, ce secteur devient de plus en plus 

réglementé en matière de RSE, d’après Dini et Laneri (2021), le marché cosmétique est 

réglementé en Europe par la norme ISO 16128, norme qui présente les lignes directrices pour 

tout produit sur le marché européen qui prétend être naturel ou biologique.  

 

Finalement, nous pouvons retenir que le secteur cosmétique est sensible à la RSE en général et 

déploie de plus en plus d’initiatives dans ce sens. La question environnementale est davantage 

considérée par les entreprises cosmétiques. La présence de produits cosmétiques naturels, 

green, bio et responsables est plus fréquente aussi bien dans les magasins que dans les salles de 

bain privées.  
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Maintenant que nous avons présenté et contextualisé le secteur cosmétique en lien avec la RSE, 

nous allons introduire la marque choisie pour notre étude, Le Petit Marseillais. 

3. Le Petit Marseillais 

C’est en 1980 que commence l’aventure de la marque Le Petit Marseillais grâce au journaliste 

Bernard Lengellé qui passait devant un stand de savons au marché d’Avignon. S’inspirant des 

processus de fabrication du célèbre savon de Marseille et voulant rendre hommage à la 

Provence, région du sud de la France, il reprend le nom d’un quotidien disparu et nomme sa 

marque « Le Petit Marseillais » (Le Petit Marseillais, s. d.). 

 

La marque est tout d’abord vendue dans des pharmacies d’une petite ville du sud (Watin-

Augouard, 2019). C’est à partir de 1986 qu’elle commence à être vendue dans les grandes 

surfaces lorsqu'elle est rachetée par les Laboratoires Vendôme. Petit à petit, Le Petit Marseillais 

grandit pour offrir ses produits à l’échelle internationale en partageant toujours des valeurs 

ensoleillées à l’image du sud de la France (Le Petit Marseillais, s. d.). 

 

La marque va alors se développer en améliorant son packaging, sa communication et en 

positionnant son offre dans le segment familial haute gamme (Watin-Augouard, 2019). Par la 

suite, une vingtaine d’années plus tard, en 2006, la célèbre entreprise américaine Johnson & 

Johnson rachète le groupe Laboratoire de Vendôme et conséquemment Le Petit Marseillais (Le 

Monde, 2006). La petite marque du sud de la France a su faire sa place et est devenue la 

première marque beauté du géant Johnson & Johnson tout en réussissant à garder son 

authenticité ainsi que sa simplicité (Watin-Augouard, 2019). La marque est aujourd’hui vendue 

dans 15 pays différents dans le monde et est leader sur le marché des savons et produits de 

douche en France (Johnson & Johnson, 2021). Le Petit Marseillais se retrouve à la troisième 

place pour les soins du corps et à la cinquième pour les produits capillaires (Watin-Augouard, 

2019). Sa gamme de produits est composée de savons solides, gels de douche, savons liquides, 

shampooings, après-shampooings, masques, soins corporels, déodorants et soins du visage. 

Autant de catégories pour satisfaire toutes les générations et l'entièreté de la famille, des plus 

petits aux plus grands.  

 

Les valeurs que prône Le Petit Marseillais, selon la cheffe de projet marketing, Laure Pinon, 

dans l’article de Watin-Augouard (2019), sont l'authenticité, la naturalité et la simplicité. De 
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plus, « le petit mousse » , image du logo de la marque, reflète les valeurs familiales de partage, 

de générosité, la joie de vivre provençale. La marque a également déjà prouvé qu’elle sait jouer 

de l’humour lorsqu’elle lance une gamme nommée Les P’tits Bonheurs où elle affiche des jeux 

de mots sur ses emballages.  

 

Avec des odeurs ensoleillées venant du sud de la France, Le Petit Marseillais a su se démarquer 

et rester dans la mémoire des consommateurs. En effet, la petite marque du sud a touché le cœur 

des français qui la nomment plusieurs fois « marque préférée » de l’hygiène et beauté (Watin-

Augouard, 2019) et grandit petit à petit mondialement.   

 

Concernant la concurrence, Le Petit Marseillais fait face à des géants du secteur qui présentent 

aussi de nouvelles gammes naturelles. L’entreprise fait aussi face à de nouvelles petites 

marques qui s’affichent comme alternative naturelle. Le classement réalisé par Univers Retail 

et LSA (2022) dévoile que les Français ont positionné Le Petit Marseillais en deuxième place 

quand on leur a demandé les marques qu’ils avaient achetées au cours de la dernière année. Le 

petit mousse se classe avant de grandes marques comme Nivea ou Gillette. D’après Watin-

Augouard (2019), la marque fait sa place dans la cour des grands face à L’Oréal, Dop ou encore 

Mixa. 

 

Le Petit Marseillais est reconnu comme la marque la plus durable dans la catégorie hygiène des 

grandes marques (Univers Retail et LSA, 2022). Guidée depuis ses débuts par les 

préoccupations environnementales grandissantes, la marque est totalement en accord avec les 

tendances actuelles. En effet, les engagements de la marque pour le développement durable 

sont loin d’être récents ou dus à un effet de mode, ils font partie de l’identité de la marque. 

Celle-ci communique fréquemment une stratégie 3R, Réduire, Réutiliser, Recycler. La marque 

a la volonté de réduire son impact sur l'environnement avec ses emballages (Johnson & 

Johnson, 2021). Déjà en 1992, Le Petit Marseillais innove avec ses berlingots d’eco-recharge 

pour la douche (Vallez-D’Erceville, 2022). Pour Chrystèle Lacombe, directrice du marketing 

Johnson & Johnson Santé Beauté France, la marque va continuer de soutenir ses engagements 

durables (Watin-Augouard, 2019). Par exemple, l’objectif pour 2025 de la marque est de rendre 

ses emballages 100% recyclables, réutilisables ou compostables (Johnson & Johnson, 2021).  

 

Si nous avons choisi d’étudier le cas Le Petit Marseillais, c’est également car ils sont présents 

sur les réseaux sociaux. Nous avons abordé le contenu généré par les utilisateurs dans notre 
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revue de littérature, il s’avère que, déjà en 2012, Le Petit Marseillais avait compris son 

importance. En effet, ils ont créé un concept de « Petits Ambassadeurs »  dont le but est de 

permettre aux consommateurs de donner leurs avis sur les dernières innovations en testant des 

nouveaux produits, mais également de développer des idées avec l’entreprise. Le Petit 

Marseillais prend très vite au sérieux les réseaux sociaux et s’y investit pour être au plus proche 

de ses consommateurs. Le Petit Marseillais veut aujourd'hui aller plus loin, en travaillant plus 

sérieusement sur la personnalisation ainsi que la co-création (Watin-Augouard, 2019). 

 

Maintenant que nous connaissons l’histoire de la marque Le Petit Marseillais, ses engagements 

RSE en particulier pour l’environnement, nous allons analyser leurs réseaux sociaux, et plus 

précisément la communication en matière de RSE qu’ils partagent sur les réseaux sociaux. 

4. Analyse communication sur les réseaux de la marque Le Petit Marseillais 

Dans cette partie, nous allons analyser la communication sur les réseaux sociaux de la marque 

Le Petit Marseillais. Nous avons recherché les comptes de la marque sur les réseaux sociaux 

les plus connus et avons remarqué qu’elle est présente uniquement sur Instagram et Facebook 

(à la date du 4 juillet 2022), elle possède un compte TikTok et Twitter, mais aucune vidéo ou 

tweet n’a été posté et elle est absente sur LinkedIn. De ce fait, nous allons analyser uniquement 

leur communication sur Instagram et Facebook. 

 

Nous allons analyser les publications de la page Facebook ainsi que du compte Instagram sur 

une durée d’un peu plus d’un an. À la suite de la présentation de l’entreprise, nous savons que 

les engagements RSE sont au cœur de l’identité de la marque. Nous nous attendons par 

conséquent à ce que les initiatives responsables soient largement représentées sur les réseaux 

sociaux de la marque. Pour cela, nous allons comptabiliser le nombre de publications en rapport 

avec leurs engagements RSE et celles qui n’exposent en aucun cas les engagements.  

 

Facebook 

La page Facebook de la marque a été créée en 2010 (Watin-Augouard, 2019) et comptabilise 

1.066.190 personnes qui aiment la page. Dans son album « Photos du journal », on compte 718 

photos en 12 ans. En plus de cet album, on en retrouve d’autres créés par la marque en rapport 

avec certains produits ou projets. Nous avons analysé les publications sur la page Facebook du 

5 avril 2021 au 4 juillet 2022, pour un total de 104 publications. Nous avons divisé les sortes 



 47 

de publications en cinq types En premier, les publications de promotion de produits qui 

reprennent un argument RSE mais où l’argument RSE ne compose qu’une petite partie du post. 

Deuxièmement, nous avons considéré les contenus commerciaux dans lesquels la majorité du 

contenu fait référence à des arguments RSE. Troisièmement, nous avons considéré les 

publications qui ne reprennent pas d’argument commercial mais uniquement les engagements 

RSE de la marque. Quatrièmement, nous avons considéré les posts comprenant un but 

commercial mais qui ne comportent aucune information pouvant être considérée en rapport à 

la RSE. Et pour terminer, nous avons classé les dernières publications qui n’avaient ni 

informations commerciales, ni informations RSE. La majorité du temps ces publications 

faisaient référence à une journée spéciale comme la nouvelle année, la journée du soleil ou 

encore la fête des pères. Pour chacun des cinq types de publications, un exemple se trouve en 

ANNEXE 1(a).   

 

Nous avons davantage pu nous rendre compte de l’importance des engagements RSE en 

comptabilisant le pourcentage de ces cinq catégories et en l’illustrant à l’aide d’un graphique 

(voir figure 7).  

 

Figure 7 : Répartition des différents types de contenu sur le Facebook de la marque 

 

Comme nous pouvons le voir, la majorité des publications portent sur des promotions 

comportant un contenu RSE léger. De plus, si nous regroupons tous les posts comportant un 

contenu RSE, on compte plus de 64% des posts. Ce qui prouve que les engagements RSE sont 

au cœur de la communication de marque Le Petit Marseillais. 

 

Par ailleurs, nous parlions de l’importance de l’interaction dans la communication RSE sur les 

réseaux. Nous avons remarqué que Le Petit Marseillais essaie de susciter un dialogue avec ses 
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abonnés dans la plupart de ses publications. En effet, sur les 104 publications analysées, 60 

présentent une invitation à l’interaction. Nous avons différencié les invitations au dialogue plus 

« basiques » de celles qui invitent à une interactivité plus haute. Un exemple pour chacune des 

deux sortes d’interactivité se trouve en ANNEXE 1(b).  Ces interactions plus basiques étaient 

en grande majorité au nombre de 38. Par ailleurs, on a comptabilisé 6 publications où nous 

considérons un niveau d’interaction plus haut avec une question plus engageante. Il convient 

de préciser que parmi ces 60 publications centrées sur l’interaction, 16 sont en réalité des jeux 

concours. 

 

Nous avons trouvé pertinent de vérifier que la marque répondait aux commentaires de manière 

générale, que ce soit pour des posts interactifs ou non. Bien que nous n'ayons pas comptabilisé 

chacun des commentaires et chacune des réponses, d’une manière générale nous pouvons 

affirmer que la marque essaie d’y répondre majoritairement. Néanmoins, elle ne répond pas 

encore à tous, même sur ses posts qui se veulent interactifs. Nous avons tout de même remarqué 

qu’elle ne répondait pas uniquement aux bons commentaires, la marque répond également à 

certaines remarques plus négatives. Un exemple se trouve en ANNEXE 1(c). En outre, 

généralement, le ton utilisé pour répondre aux commentaires positifs est amical avec des émojis 

la plupart du temps. Tandis que pour les commentaires négatifs, il est plus formel et 

professionnel, on reconnaît souvent la même base du message. 

 

Un dernier point que nous voulions aborder était l’invitation à la co-création, mise en place lors 

d’un projet pour la plantation d’arbres avec la collaboration du Petit Marseillais par le biais 

d’un abonnement Instagram, « 1 nouvel abonné = un arbre planté » . Nous n’avons pas 

mentionné d’autres types de cocréation. Cependant, nous avons vu qu’en juin 2020, avant notre 

période d’analyse, Le Petit Marseillais invitait ses abonnés Facebook à choisir et voter pour 

leur projet préféré concernant la préservation de l’environnement. L’objectif étant que la 

marque s’investisse dans le projet qui récoltait le plus de vote.  

 

Instagram 

Le compte Instagram a été créé en 2016 seulement (Watin-Augouard, 2019), et comptabilise 

116 000 abonnés et 622 publications. En plus des publications, le compte possède plusieurs 

story épinglées à la une dans des mousse  « bulles » . Parmi les « bulles » de story à la une, une 

concerne spécifiquement ses engagements. Nous allons analyser les publications sur la même 

période et en les classant avec les 5 différents types comme pour Facebook. 
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Tout d’abord, il convient de préciser que la majorité des posts sont les mêmes sur Facebook et 

Instagram, ce qui semble logique lorsqu’on sait que les deux réseaux sociaux font partie du 

même groupe. De plus, il y a une fonctionnalité qu’on peut cocher sur ces deux réseaux qui 

permet de publier simultanément le même post. En revanche, on retrouve davantage de posts 

sur Instagram et qui ne sont pas présents sur Facebook, mais l’inverse est plus rare. Par 

conséquent, nous nous attendons à avoir globalement les mêmes résultats que pour Facebook. 

 

Pour la même période, on compte 177 publications, soit plus de 70 publications en plus que 

Facebook. En revanche, les pourcentages dans le graphique circulaire (voir figure 8) de chaque 

catégorie sont à peu de chose près similaires à ceux de Facebook. La plus grande différence que 

l’on voit concerne le nombre de post de contenu RSE sans promotion sur Instagram qui plus 

grand que pour Facebook.  

 

Figure 8 : Répartition des différents types de contenu sur l’Instagram de la marque 

 

Après analyse, nous notons que la différence du nombre de posts entre Instagram et Facebook 

vient du fait que sur Instagram, on retrouve plus de contenus différents, sous forme de vidéos 

par exemple, mais abordant le même sujet un peu différemment alors que Facebook se limite 

davantage à une seule publication pour un produit ou un sujet.  

Concernant les invitations à l’interaction, nous pouvons conclure approximativement la même 

chose que pour Facebook. Nous notons un peu plus de 57% des publications qui invitent à 

l’interaction sur la période analysée. De la même manière que pour Facebook, nous retrouvons 

parmi ces posts, 18 concernant des jeux concours et le calendrier de l’Avent. Finalement, nous 

retrouvons plus de posts qui suscitent une interactivité de plus haut niveau, mais 

proportionnellement au nombre de post, c’est similaire à Facebook. Globalement, nos 

constatations concernant les réponses aux commentaires sont les mêmes que pour Facebook 
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mais nous remarquons cependant que la marque répond un peu plus aux commentaires sur leur 

compte Instagram. 

 

Par ailleurs, nous avons parlé des Petits ambassadeurs dans notre point sur l’histoire de la 

marque,  nous avons remarqué qu’ils étaient assez présents en commentaires que ça soit sur 

Instagram ou Facebook. En revanche, sur Instagram certains posts proviennent de ces Petits 

Ambassadeurs et la marque le mentionne alors en remerciant la personne pour son post.  

 

Bien qu’il y ait beaucoup de similitudes dans le contenu de la marque sur ces deux réseaux, les 

story font la différence. En effet, après avoir analysé le contenu des story, nous pouvons 

affirmer qu’il semble plus spontané et par conséquent plus authentique, ce qui est appréciable. 

Nous avons remarqué que la marque invitait parfois quelques influenceurs à collaborer avec 

eux sur des projets (en rapport avec leurs engagements responsables ou pas). Nous retrouvons 

davantage ces collaborations et ce contenu en story Instagram. Les story permettent à la marque 

de reposter facilement le contenu que les influenceurs réalisent lorsqu’ils collaborent avec Le 

Petit Marseillais. De plus, concernant la co-création et le projet de plantation d’arbres que nous 

avons évoqué  dans notre analyse de la communication sur Facebook, nous retrouvons sur 

Instagram une « bulle » de story épinglée qui est dédiée à ce projet. Dans les story, Le Petit 

Marseillais filme par exemple la plantation de quelques arbres et la journée qu’ils ont consacré 

à ce projet. D’après nous, cela crédibilise le projet et rend la communication d’autant plus 

authentique et réelle. 

 

En conclusion, à la suite de notre analyse, nous pouvons constater que la marque Le Petit 

Marseillais communique amplement ses engagements RSE sur ses réseaux sociaux, elle est 

particulièrement active sur ce sujet. De plus, d’après ce que nous avons appris dans notre revue 

de littérature, il semble que Le Petit Marseillais communique relativement bien sa RSE sur les 

réseaux sociaux, notamment en essayant de susciter l’interaction et en moindre mesure une 

certaine co-création.  
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Étude quantitative 

La deuxième partie de ce mémoire vise à étudier les concepts théoriques que nous avons abordé 

dans la revue de la littérature en s’appliquant ici à notre étude de cas, Le Petit Marseillais. Après 

avoir présenté et analysé la communication RSE sur les réseaux sociaux de la marque Le Petit 

Marseillais , nous allons à présent tester certains facteurs que nous avons choisi avec soin, dans 

un contexte réel à l’aide d’une étude quantitative. 

 

Pour commencer, nous allons clarifier notre problématique et les sous-questions de recherche 

avant de présenter nos hypothèses élaborées à la suite de notre phase exploratoire. Nous 

décrirons ensuite notre méthodologie de recherche en présentant notre procédure et notre 

questionnaire. Finalement, nous analyserons les résultats obtenus suite à notre collecte 

quantitative afin de confirmer ou non nos hypothèses et pouvoir répondre à notre question de 

recherche. Pour terminer, nous discuterons nos résultats et nos conclusions d’hypothèses. 

1. Problématique et questions de recherches 

Pour commencer, rappelons notre question de recherche principale:  

QR: Comment une entreprise communiquant sa RSE sur les réseaux sociaux peut-elle 

crédibiliser son message aux yeux des consommateurs? Cas Le Petit Marseillais  

 

De façon plus précise, ce mémoire cherche à connaitre les facteurs qui permettent de crédibiliser 

une communication RSE sur les réseaux sociaux. C’est à la suite de notre revue de littérature 

et à notre étude de cas, que nous avons sélectionné trois facteurs qu’il nous semble pertinent 

d’étudier dans notre étude quantitative. Des sous-questions de recherche se basant sur nos trois 

facteurs d’analyse vont nous aider à répondre à notre question de recherche principale. 

 

SQ1: Dans quelle mesure l’interaction entre les consommateurs et l’entreprise sur les réseaux 

sociaux impacte la crédibilité perçue du message RSE et l’efficacité de la communication? 

 

SQ2: Dans quelle mesure la co-création entre les consommateurs et l’entreprise sur les réseaux 

sociaux impacte la crédibilité perçue du message RSE et l’efficacité de la communication? 

 

SQ3: Dans quelle mesure le marketing de contenu en rapport avec la RSE impacte la 

crédibilité perçue du message RSE et l’efficacité de la communication? 
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2. Modèle et hypothèses 

L'interaction, la cocréation et le marketing de contenu représentent nos trois variables 

indépendantes. Nos variables dépendantes sont la crédibilité du post, l’image responsable de la 

marque, l’attitude envers le post, l’engagement envers la marque ainsi que l’intention de 

partager le post sur les réseaux sociaux. De plus, nous avons considéré certaines variables 

modératrices, à savoir, la conscience écologique, le degré d’activité sur les réseaux sociaux, 

ainsi que l’attitude initiale envers la marque. Le but de cette partie est d'analyser l’impact de 

chacun de nos trois facteurs sur les variables dépendantes. Pour cela, nous avons établi un 

modèle d’élaboration d’hypothèses (voir figure 9), dans lequel les hypothèses que nous allons 

tester y sont représentées. Nous allons présenter et expliquer chacune de nos hypothèses.  

 

Figure 9 : Modèle d’élaboration d’hypothèses 

 

Hypothèses sur la crédibilité: 

H1: La crédibilité perçue du post RSE est plus élevée lorsque les marques suscitent une 

interaction avec les utilisateurs sur les réseaux sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

L’interactivité étant au cœur des réseaux sociaux (C. Wilson et al., 2009) mais également dans 

la définition même de la RSE d’après la Commission Européenne5, il nous semble pertinent 

d’évaluer ce facteur dans un contexte qui rassemble la communication RSE et les réseaux 

sociaux. Nous avons abordé le facteur de l’interactivité dans notre revue de littérature, 

 
5 « l’intégration volontaire par les entreprises de préoccupations sociales et environnementales et économiques 

dans leurs activités et dans leurs interactions avec les parties prenantes. »  (Commission Européenne, 2001). 
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néanmoins si certains auteurs affirment que les réelles interactions sont importantes dans le 

cadre d’une communication RSE sur les réseaux sociaux, ce facteur est encore trop peu utilisé 

par les marques (Cortado & Chalmeta, 2016). De ce fait, nous aimerions démontrer que 

l’interaction a un effet positif sur la crédibilité d’un post RSE. 

 

H2: La crédibilité perçue du post RSE est plus élevée lorsque les marques proposent une co-

création concernant des initiatives éco-responsables avec les utilisateurs sur les réseaux 

sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

La co-création est également un facteur que nous avons abordé dans notre revue de littérature. 

Comme présenté par Fernández et al. (2021), lorsque nous parlons de co-création, nous faisons 

référence au degré de contrôle que l’entreprise offre aux consommateurs, dans notre cas, sur 

les initiatives RSE. La co-création est en lien avec l’interaction mais elle va plus loin en 

impliquant réellement le consommateur. D’après l’article Loureiro et Lopes (2019) nous savons 

que l’invitation à la co-création dans les activités RSE sur les réseaux sociaux offrent plusieurs 

avantages, comme un niveau de participation plus grand, mais l’article ne nous donne aucune 

information sur la crédibilité perçue. La littérature étant limitée à ce sujet, nous aimerions 

prouver qu’une invitation à la co-création d’initiatives RSE crédibilise le message RSE. 

 

H3: La crédibilité perçue du post RSE est plus élevée lorsque les marques utilisent du marketing 

de contenu RSE que lorsqu'elles ne le font pas. 

Le marketing de contenu étant une partie du marketing digital, il nous paraît pertinent 

d’analyser ce facteur. Par marketing de contenu, nous entendons un contenu proposé par les 

marques sur les réseaux sociaux qui permet d’engager les consommateurs grâce à un contenu 

utile, pertinent, informatif et intéressant (Vinerean, 2017). Ici, nous faisons référence à un 

contenu de qualité d’un point de vue RSE. Nous savons que le contenu de la communication 

RSE est un élément important à prendre en compte mais nous aimerions démontrer que le 

marketing de contenu RSE permet d’augmenter la crédibilité d’un post RSE. 

 

Hypothèses sur l’image responsable de l’entreprise 

H4 : L’image de marque est perçue plus responsable lorsque les marques suscitent une 

interaction avec les utilisateurs sur le post RSE que lorsqu'elles ne le font pas. 

Au cours de notre revue de littérature, nous avons abordé l’image de marque dans les avantages 

que peut apporter une communication RSE (Hoeffler & Keller, 2002 ; S. Kim & Ferguson, 
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2018). Avec cette hypothèse, nous cherchons à démontrer que l’image de marque perçue par 

les répondants après avoir vu un post RSE sur les réseaux sociaux sera plus responsable dans 

le cas où ils viennent de voir un post suscitant l’interaction que dans le cas où aucune interaction 

n’est proposée par la marque.  

  

H5 : L’image de marque est perçue plus responsable lorsque les marques proposent une co-

création concernant des initiatives éco-responsables avec les utilisateurs sur les réseaux 

sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

De la même façon que l’hypothèse précédente, nous aimerions analyser l’impact de la présence 

ou de l’absence de notre facteur co-création dans un post RSE sur la perception de l’image de 

marque responsable qu’auront les répondants.  

  

H6 : L’image de marque est perçue plus responsable  lorsque les marques utilisent du 

marketing de contenu RSE que lorsqu'elles ne le font pas. 

Comme pour nos deux autres facteurs, nous aimerions démontrer l’influence de notre dernier 

facteur et prouver qu’il y a une différence sur la perception qu’ont les répondants concernant 

l’image de marque responsable. Notre hypothèse stipule que les répondants qui ont vu le post 

qui utilise du marketing de contenu RSE auront une image de marque qui sera perçue comme 

plus responsable que les répondants qui ont eu un post sans le facteur du marketing de contenu 

RSE. 

 

Hypothèses sur l’intention de partager le post 

H7: L’intention de partager le post RSE est plus élevée lorsque les marques proposent une co-

création avec les utilisateurs sur les réseaux sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

Cette hypothèse a été validée d’une certaine façon par Loureiro et Lopes (2019). D’après ces 

auteurs, la co-création d’activités socialement responsables sur les médias sociaux peut, entre 

autres choses, augmenter le bouche à oreille6 positif . Nous voulons ici prouver que l’invitation 

à la co-création permet d’augmenter l’intention de partager le post à son réseau, en d’autres 

mots, d’augmenter l’eWOM7 positif.  

 

 
6 En anglais, le bouche à oreille se traduit par « Word of Mouth » , WOM 
7 eWOM est l’acronyme de « electronic Word of Mouth », le bouche à oreille qui se fait sur internet 
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H8: L’intention de partager le post RSE est plus élevée lorsque les marques suscitent une 

interaction avec les utilisateurs sur les réseaux sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

Comme nous l’avons mentionné, il y a un lien entre l’interaction et la co-création, nous 

aimerions dès lors démontrer qu’une invitation à l’interaction aurait également un impact sur 

l’intention de partager le post. Avec l'intérêt croissant des consommateurs pour les questions 

sur le développement durable et la RSE (Frimousse & Peretti, 2015), et surtout la facilité 

d’échanger et de partager l’information sur les réseaux sociaux (Syn & Oh, 2015) et la viralité 

qu’ils offrent (Lee et al., 2013), nous pouvons nous attendre à ce qu’une communication RSE 

sur les réseaux sociaux qui incite à l’interaction ait plus de chance d’être partagée. 

 

H9: L’intention de partager le post RSE est plus élevée lorsque les marques utilisent du 

marketing de contenu RSE que lorsqu'elles ne le font pas. 

D’après Blanchot (2016), la raison pour laquelle un utilisateur est susceptible de partager un 

contenu est dans 48% des cas, car il pense que le contenu pourrait divertir ou intéresser ses 

contacts. Nous aimerions prouver qu'un post de contenu RSE jugé utile et intéressant est plus 

susceptible d’être partagé par les consommateurs. 

 

H10: L’intention de partager est plus élevée lorsque la crédibilité du post RSE est élevée. 

K. Ali et al. (2022) présente une étude contextualisant les « fake news » sur Facebook dans 

laquelle ils confirment qu’il existe un lien positif entre la crédibilité perçue et l’intention de 

partager une annonce sur Facebook. Il nous semble alors intéressant de tester cette hypothèse 

dans le contexte de notre étude. 

 

Hypothèse sur les variables modératrices sur l’intention de partager le post RSE 

H11: Le degré d'activité des personnes sur les réseaux sociaux modère les effets de l’interaction 

(H11a), la co-création (H11b), et le marketing de contenu (H11c), sur l’intention de partager 

le post RSE. Un degré d’activité élevé renforce positivement les effets. 

Nous pensons qu’il est pertinent de prendre en considération le degré d’activité en général des 

personnes sur les réseaux sociaux comme une variable qui modère l’effet qu’une invitation à 

l’interaction ou encore d’une invitation à la co-création peut générer sur la crédibilité du post. 

En effet, les personnes qui sont actives sur les réseaux sociaux renforcent positivement l’effet 

sur l’intention de partager le post car elles partagent, vraisemblablement, souvent du contenu.  
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Hypothèse sur les variables modératrices sur la crédibilité perçue du post 

H12: Le niveau de conscience environnementale des utilisateurs modère les effets induits de 

l’interaction (H12a), de la co-création (H12b) et d’un post utilisant du marketing de contenu 

(H12c) sur la crédibilité perçue du post. Une conscience élevée renforce positivement les effets. 

D’après l’article de H. S. Kim et Damhorst (1999), dans lequel les auteurs exposent une enquête 

réalisée en 1997, les répondants qui sont préoccupés par l’environnement, perçoivent les 

messages liés à l'environnement comme étant plus crédibles. Cependant au vu de la date de 

cette enquête et car les auteurs ajoutent qu’ils faut interpréter ces résultats avec prudence, nous 

pensons qu’il est pertinent d’analyser cette variable modératrice dans notre étude. 

 

Hypothèses sur l’attitude 

H13: L’attitude envers le post est plus positive lorsque la crédibilité du post RSE est élevée. 

Au-delà de la crédibilité perçue, nous voulions connaître l’attitude générale envers le post. 

L’influence de la crédibilité perçue d’une annonce par le consommateur sur l’attitude envers 

l'annonce a déjà été prouvée, notamment par Cotte et al. (2005). Néanmoins, il nous semble 

intéressant de tester cette hypothèse dans le contexte de notre étude. 

 

H14: L’attitude initiale envers la marque qu’ont les répondants de la marque Le Petit 

Marseillais modère les effets induits de la crédibilité du post sur l’attitude envers le post. Une 

attitude initiale positive renforce les effets. 

Comme nous l’avons mentionné dans notre revue de littérature, la communication RSE d’une 

entreprise sera davantage positive lorsque l’entreprise bénéficie d’une réputation en sa faveur 

(Yoon et al., 2006). Nous voulons démontrer que les personnes qui ont une bonne image de la 

réputation de la marque Le Petit Marseillais auront une meilleure attitude envers le message 

RSE. 

 

Hypothèses sur l’engagement envers la marque: 

H15: L’engagement envers la marque est plus élevé lorsque la crédibilité du post RSE est élevée 

L’article de Helme-Guizon et Magnoni (2016) nous expose entre autres que l'intégrité d’une 

marque sur les réseaux sociaux influence l’engagement des consommateurs envers la marque. 

Nous voulons prouver que la crédibilité du post RSE influence positivement l’engagement des 

consommateurs envers la marque. 
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3. Méthodologie de la recherche 

Pour tester nos hypothèses, nous avons créé un questionnaire en ligne. Afin d’analyser nos trois 

facteurs, nous avons développé six versions du questionnaire, seule la question contenant le 

stimuli change entre les six versions, les autres questions sont les mêmes pour tous les 

répondants. Les six versions se basent sur un stimuli (un post) que nous avons repris du compte 

Instagram ou Facebook de la marque Le Petit Marseillais. Nous avons sélectionné trois posts 

différents que nous avons modifiés pour tester l'absence ou la présence du facteur. Pour cela, 

nous avons choisi un post qui suscitait de l’interaction pour une des versions du questionnaire. 

Pour une autre version, nous avons modifié et retiré le facteur interaction du post. Nous avons 

fait de même pour le facteur co-création et marketing de contenu. Les stimuli se trouvent en 

ANNEXE 2.  

 

Grâce à l’outil Qualtrics qui offre une fonction appelée « Randomizer »  dans le flux de 

l’enquête, les questionnaires ont été distribués de manière aléatoire et équitable entre les 

répondants afin d’avoir approximativement le même nombre de réponses pour chaque version. 

Le flux de l’enquête se trouve en ANNEXE 3(a). Par conséquent, chaque répondant ne voit 

qu’un seul stimuli, un seul post. L’ensemble du questionnaire se trouve en ANNEXE 3(b).  

 

Par le biais de ces questionnaires, nous allons pouvoir tester s’il y a une différence dans les 

réponses des personnes qui font face à un stimuli où le facteur interaction (co-création ou 

marketing de contenu) est présent, et les personnes qui ont un stimuli où le facteur interaction 

(co-création ou marketing de contenu) est absent. Nous avons choisi des posts qui sont 

présentés sous le même format, à savoir en format photo. Les trois posts exposent tous un 

engagement lié à l’environnement. Aucun des posts ne présente un argument commercial direct. 

 

Nous avons partagé ce questionnaire sur notre profil Facebook ainsi qu’en story Instagram. 

Nous avons également partagé le lien sur différents groupes Facebook. Nous avons demandé à 

nos amis de partager sur leur profil et d’envoyer le lien à leurs proches. Nous avons également 

envoyé le lien sur des groupes WhatsApp avec nos proches. 

3.1. Questionnaire et échelles de mesure 

Afin de pouvoir analyser et confirmer ou non chacune des hypothèses, il était impératif de 

mesurer chacune des variables nécessaires dans notre questionnaire. Notre questionnaire est 
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divisé en plusieurs blocs, chaque bloc représente une variable. Pour certaines des variables, 

nous avons utilisé des échelles provenant d’autres auteurs de la littérature et que nous avons 

parfois modifiées. Pour d’autres variables, nous avons créé nous-même les échelles de mesure. 

Le tableau ci-dessous (figure 10) résume notre questionnaire avec les échelles et items utilisés. 

 

Figure 10 : Échelles de mesure 

 
Questions Variables 

Type 

d’échelle 
Source 

Nombre 

d’items 

 Q1 

Attitude initiale 
envers la marque 

Case à cocher / / 

 

Q2 

Échelle 

sémantique 

différentielle à 

7 points 

(Chattopadhyay 

& Basu, 1990) 

Adapté en 7  

3 

Manipulations 

de vérification 

Q3a ou 

Q3b 
Interaction 

Échelle de 

Likert à 5 

points 

Choix réalisés 

par nos soins 
5 

Q4a ou 

Q4b 
Co-création 

Échelle de 

Likert à 5 

points 

Choix réalisés 

par nos soins 
4 

Q5a ou 

Q5b 

Marketing de 

contenu 

Échelle de 

Likert à 5 

points 

Choix réalisés 

par nos soins 
5 

 

Q6 

Image 

responsable de la 

marque 

Échelle de 

Likert à 7 

points 

Choix réalisés 

par nos soins 
4 

 

Q7 

 

Crédibilité du 

post 

Échelle 

sémantique 

différentielle à 

7 points 

(Boyer, 2010) 4 

 

Q8 

 

Attitude envers le 

post 

Échelle 

sémantique 

différentielle à 

7 points 

 (Holbrook & 

Batra, 1987) 

 

4 

 

Q9 
Intention de 

partager le post 

Échelle de 

Likert à 7 

points 

Choix réalisés 

par nos soins 
4 

 

Q10 
Engagement 

envers la marque 

Échelle de 

Likert à 7 

points 

Inspiré de 

(Hollebeek et 

al., 2014) 

5 

 
Q11, Q12, 

Q13 

Degré d’activité 

sur les réseaux 

sociaux 

Cases à cocher 
Choix réalisés 

par nos soins 
4 

 

Q14 
Conscience 

environnementale 

Échelle de 

Likert à 5 

points 

(Straughan & 

Roberts, 1999) 
10 

 Q15, Q16, 

Q17 

Profil socio-

démographique 
Cases à cocher / / 
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3.2. Pré-test 

Avant de lancer le questionnaire de manière publique et ouverte à tous les répondants potentiels, 

nous avons voulu nous assurer que le questionnaire serait compréhensible pour tous. Pour cela, 

nous avons commencé par demander à huit personnes de répondre à nos questions concernant 

les manipulations de vérification, afin de s’assurer qu’elles percevaient effectivement la 

présence ou l’absence des trois facteurs que nous voulons tester. Pour éviter de biaiser les 

réponses, nous avons montré trois stimuli sur six à chaque répondant, un stimuli par facteur. 

Par exemple, seulement le stimuli avec interaction et pas celui sans le facteur interaction sera 

présenté à une même personne. Globalement, tous les répondants ont répondu aux questions de 

vérifications dans le sens que nous espérions. Ensuite, nous avons discuté avec les répondants 

et modifié quelques formulations afin que les affirmations soient plus claires. Trois personnes 

nous ont fait part d’une faute d’orthographe et une d’une formulation de phrase imprécise. 

 

Ensuite, nous avons fait tester à ces personnes l’entièreté du questionnaire. Aucun des 

répondants du pré-test n’a relevé d’incompréhension majeure. Néanmoins, une remarque 

récurrente est qu’il y avait trop d’items pour la question sur le stimuli du marketing de contenu. 

À l’origine, nous avions mis 10 items, positifs et négatifs. Grâce au pré-test, nous avons réduit 

à 5 items en laissant uniquement les items à connotation positive. Nous avons modifié la 

présentation sur mobile de quelques questions afin que cela soit le plus intuitif possible car nous 

pensons que la majorité des répondants participeront à notre enquête sur leur smartphone. 

 

Par la suite, nous avons analysé une quinzaine de réponses sur SPSS pour s’assurer que la 

conception de notre questionnaire nous permettrait d’analyser les réponses et de tester nos 

hypothèses. Nous avons remarqué que certaines variables n’étaient pas bien codées, nous les 

avons donc recodées. Nous avons effectué quelques manipulations et tests pour vérifier que 

notre analyse serait faisable. À la suite de ce pré-test, nous avons pu lancer notre questionnaire. 

3.3. Choix de l’échantillon 

Nous souhaitions avoir au moins 30 répondants par version du questionnaire. Par conséquent, 

nous aimerions atteindre un total de minimum180 réponses. Nous n’avons pas limité l’enquête 

à un certain profil car, grâce à notre revue de littérature nous savons que toute la population 

s’intéresse d’une part à la RSE et que tous les profils utilisent les réseaux sociaux. Nous avons 

donc estimé que toute personne ayant l’envie de répondre pouvait le faire.  
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4. Analyse des résultats quantitatifs 

Dans cette partie, nous allons analyser les réponses obtenues à notre questionnaire avec l’outil 

SPSS. Pour cela, il est nécessaire d’effectuer au préalable une préparation de nos données sur 

Excel, puis sur SPSS, avant de procéder à l’analyse de notre échantillon. Nous procéderons 

ensuite à une analyse factorielle et à la création de nouvelles variables. Nous réaliserons ensuite 

une analyse de notre échantillon comprenant une analyse descriptive et une analyse 

d’équivalence de nos six échantillons. Puis, nous procéderons à la vérification de la perception 

de nos trois facteurs. Finalement, nous testerons et analyserons chacune de nos hypothèses. 

4.1. Préparation des données 

Nous avons d’abord exporté le questionnaire en format Excel. Nous avons supprimé les 

colonnes pas utiles. Nous avons recodé certaines données, une où le répondant avaient mis 

"autre" à la question sur son genre mais en répondant que c’était un homme. De plus, nous 

avons recodé des données pour la question sur le niveau d’éducation, trois répondants ont mis 

"licence" équivalent d’un bachelier en France et un autre où la personne a mis que c’était 

équivalent à un master. Finalement une personne a mis "autre" en disant qu’il avait un bachelier. 

Tous nos codages sont entre parenthèse à côté des affirmations dans le questionnaire qui se 

trouve à l’ANNEXE 3(b). Nous avons ensuite renommé le nom des colonnes sur Excel.  

 

Ensuite, nous avons importé notre document Excel sur SPSS. Nous avons modifié la colonne 

"type" pour mettre toutes les données en "numeric" et la colonne "measure" pour mettre les 

données en "scale", sauf pour les variables catégorielles. Puis, nous avons noté ce que le chiffre 

représentait pour certaines variables. Par exemple, pour le genre nous avons mis que si la valeur 

est égale à 1, cela signifie que c’est une femme en notant cela dans la section "label". Nous 

avons procédé à une vérification de données manquantes pour les questions dont la réponse 

n’était pas obligatoire et avons supprimé les réponses incomplètes. Finalement, deux 

répondants seulement ne connaissaient pas la marque, nous les avons donc supprimés. A la 

suite de ces modifications, nous comptabilisons 191 réponses valides. 

4.2. Analyse factorielle et création de nouvelles variables  

Avant de faire notre analyse factorielle, qui permet de regrouper les différents items qui 

mesurent un même concept, il faut vérifier que nous pouvons les assembler en une même 
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variable. Nous devons avant toute chose effectuer le test de KMO et le test de sphéricité de 

Barlett. Il faut vérifier que l’indice de KMO soit supérieur à 0,5 et que la p-valeur de Barlett 

soit inférieure à 0,05. Il faut également vérifier que la valeur pour chacun des items de la 

colonne extraction des communalities soit supérieure à 0,5, autrement il vaut mieux supprimer 

l’item. Après avoir supprimé quelques items pour la variable engagement envers la marque et 

la conscience environnementale, les résultats dans le tableau ci-dessous (voir figure 11) nous 

permettent d’affirmer que nous pouvons assembler les items en un unique facteur. Tous les 

résultats SPSS des test KMO et de Barlett ainsi que des explications supplémentaires se 

trouvent en ANNEXE 4(a). 

 

Figure 11 : Résumé des tests de KMO et de Barlett 

Variables KMO Barlett 

Attitude initiale envers la marque 0,703 <0,01 

Image responsable de la marque 0,783 <0,01 

Crédibilité du post 0,824 <0,01 

Attitude envers le post 0,822 <0,01 

Intention de partager le post 0,869 <0,01 

Engagement envers la marque 0,714 <0,01 

Degré d’activité sur les réseaux sociaux / / 

Conscience environnementale 0,877 <0,01 

 

Concernant le degré d’activité sur les réseaux sociaux, le test de KMO et de Barlett ne nous 

permet pas d’assembler nos questions. Nous créons alors une variable dichotomique sur base 

d’une seule question portant sur la fréquence d’activité sur les réseaux sociaux. Les explications 

sont dans l’ANNEXE 4(a). 

 

Maintenant que nous savons que nous pouvons assembler les variables en un facteur, nous 

devons tester la fiabilité de cette nouvelle échelle. Pour cela, il faut que l’alpha de Cronbach 

soit supérieur à 0,7. Les résultats nous démontrent que toutes nos échelles sont fiables. Nous 

pouvons donc créer un nouveau facteur pour chacune des variables en faisant la moyenne 

arithmétique des différents items. Le tableau ci-dessous (voir figure 12) résume nos résultats 

de l’alpha de Cronbach et les noms que nous donnons à nos nouvelles variables. Tous les 

résultats SPSS se trouvent en ANNEXE 4(b). 
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Figure 12 : Résumé de l’analyse factorielle et des nouvelles variables 

Variables Nombre 

d’items 

Nombre de 

facteurs 

Alpha de 

Cronbach 

Nom du facteur 

Attitude initiale envers la marque 3 1 0,873 Att_marq 

Image responsable de la marque 4 1 0,866 Imag_res 

Crédibilité du post 4 1 0,891 Credibi 

Attitude envers le post 4 1 0,905 Att_post 

Intention de partager le post 4 1 0,957 Int_part 

Engagement envers la marque 5 1 0,831 Engagem 

Degré d’activité sur les réseaux 

sociaux 

5 1 / Acti_res 

Conscience environnementale 10 1 0,869 Cons_env 

 

Ensuite, nous avons également créé une nouvelle variable pour chacun de nos trois facteurs 

d’analyse, interaction, co-création, marketing de contenu. Nous avons donc créé trois variables 

pour lesquelles nous avons recodé en variables dichotomique, 0 ou 1. Pour le facteur interaction, 

la variable FACT_INT où 0 équivaut à « sans interaction » et 1 à « avec interaction ». Nous 

avons fait de même pour le facteur co-création que nous nommons FACT_CRE et le facteur 

marketing de contenu, nommé FACT_MKT. 

4.3. Analyse de l’échantillon 

Notre échantillon complet est composé de 191 répondants, avec 69,6% de femmes, 29,8% 

d’hommes et 0,5% représente une personne qui se considère non binaire et qui a coché la case 

"autre". Concernant l’âge, la majorité de notre échantillon se trouve dans la tranche 18-24 ans 

avec 35,6%, suivi de la tranche 25-34 ans avec 22%. Les tranches d’âge 35-44, 45-54, 55-64 et 

plus de 65 ans représentent respectivement, 12%, 9,9%,13,1% et 4,2%. Le pourcentage le plus 

faible est représenté par les moins de 18 ans avec 3,1%. Concernant le niveau d’éducation, 5,8% 

des répondants affirment que le diplôme le plus haut qu’ils ont obtenu est le CEB, 18,8% le 

CESS, 30,9% ont obtenu un bachelier, 42,9% un master, 1% ont obtenu un Doctorat et 0,5%, 

soit un répondant a coché la case "autre". Les tableaux et graphiques de notre analyse 

descriptive de l’échantillon se trouvent en ANNEXE 5(a). 

 

Comme nous l’avons mentionné, notre questionnaire comporte six versions qui ont été en 

théorie, distribué aléatoirement et équitablement entre tous nos répondants. Nous allons vérifier 

cela et tester l’homogénéité de nos six échantillons. Pour cela, nous allons effectuer un test Chi-

carré entre nos six versions du questionnaire et chacune de nos trois variables sur le profil 
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sociodémographique : le genre, l’âge, et le niveau d’éducation. Nous pouvons procéder à ce test 

pour l’ensemble de nos variables car elles sont toutes qualitatives. Pour pouvoir confirmer 

l’homogénéité de nos six échantillons, il est nécessaire que la p-valeur soit supérieure à 0,05, 

ce qui signifie qu’on ne rejette pas l’hypothèse nulle selon laquelle il n’y a pas de différence 

concernant nos trois variables du profil sociodémographique entre nos différents échantillons. 

Comme nous pouvons le constater dans le tableau, toutes les p-valeur sont supérieures à 0,05 

ce qui signifie que nous pouvons admettre que nos six versions du questionnaire sont 

homogènes et que les groupes sont équivalent au niveau des trois facteurs socio-

démographiques car les résultats sont non significatifs. Les résultats SPSS des tests Chi-carré 

sont en ANNEXE 5(b). 

Variables socio-démographiques P-valeur du test Chi-carré 

Genre 0,093 

Âge 0,819 

Niveau d’éducation 0,131 

 

4.4. Vérification de la perception de nos trois facteurs 

Comme mentionné, nous avons testé nos stimuli auprès de huit personnes et même si leurs 

réponses étaient en accord avec ce que nous attendions, il nous semble pertinent de vérifier que 

les répondants à notre questionnaire ont bien perçu l’absence ou la présence de nos trois 

facteurs, l’interactivité, la co-création et le marketing de contenu. Nous devons donc vérifier 

que les réponses à nos manipulations de vérifications sont significativement différentes pour 

les participants ayant vu un post avec le facteur et ceux qui ont vu un post sans la présence du 

facteur. Pour cela, nous allons effectuer un Independant Samples Test pour chacun des facteurs. 

Avec ce test, nous voulons vérifier que la différence entre les moyennes des deux groupes est 

significative. Nous avons d’abord vérifié le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur.  

 

Pour le facteur interaction, la p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances 

ne sont pas significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne 

du tableau de l’Independant Samples Test. La p-valeur est inférieure à 0,05 ce qui signifie qu’il 

y a une différence significative entre les moyennes de notre échantillon qui a vu le post avec 

interaction et de l’échantillon qui a vu le post sans interaction. La moyenne pour le post avec 

interaction est de 3,45 tandis que celle du post sans le facteur interaction est de 2,49. Ce qui 
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nous prouve que nos stimuli ont été perçus par les répondants comme nous le souhaitions. Les 

résultats de l’analyse SPSS se trouvent en ANNEXE 6(a). 

 

Pour le facteur co-création, la p-valeur est inférieure à 0,05 ce qui signifie que les variances 

sont significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la deuxième ligne du 

tableau de l’Independant Samples Test. La p-valeur est inférieure à 0,05 ce qui signifie qu’il y 

a une différence significative entre les moyennes de notre échantillon qui a vu le post avec co-

création et de l’échantillon qui a vu le post sans co-création. La moyenne pour le post avec co-

création est de 3,61 tandis que celle du post sans le facteur co-création est de 2,55. Ce qui nous 

confirme que nos stimuli ont été perçus par les répondants comme nous le souhaitions. Les 

résultats de l’analyse SPSS se trouvent en ANNEXE 6(b). 

 

Pour le facteur marketing de contenu, la p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les 

variances ne sont pas significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la 

première ligne du tableau de l’Independant Samples Test. La p-valeur est inférieure à 0,05 ce 

qui signifie qu’il y a une différence significative entre les moyennes de notre échantillon qui a 

vu le post avec marketing de contenu et de l’échantillon qui a vu le post sans le facteur. La 

moyenne pour le post avec marketing de contenu est de 3,72 tandis que celle du post sans le 

facteur est de 3,13. Ce qui nous prouve que nos stimuli ont été perçus par les répondants comme 

nous le souhaitions. Néanmoins, nous soulignons que la différence entre les moyennes est 

moindre pour notre dernier facteur. Les résultats de l’analyse SPSS se trouvent en ANNEXE 

6(c).  

4.5. Tests des hypothèses 

H1: La crédibilité perçue du post RSE est plus élevée lorsque les marques suscitent une 

interaction avec les utilisateurs sur les réseaux sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de la crédibilité perçue sont significativement 

différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur interaction et ceux qui ont vu 

un post sans la présence du facteur. La p-valeur est supérieure au seuil de signification de 0,05, 

il n’y a donc pas de différence significative entre la crédibilité perçue des deux groupes. En 

effet, le résultat du test nous expose que les moyennes sont de 4,63 et 4,6. Nous rejetons 

l’hypothèse 1 à la suite de ce test.  
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Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

d’interaction perçu et notre variable dépendante, ici la crédibilité perçue du post. Pour cela, 

nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant inférieure au 

seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est expliquée par 

le modèle de régression est significative. De plus, le test de régression linéaire simple nous 

expose un coefficient de corrélation, R carré, de 0,073. Nous pouvons affirmer que l’interaction 

est positivement corrélée à la crédibilité. Autrement dit, 7,3% de la variation de la crédibilité 

est expliquée par le degré d’interaction perçu. Nous concluons que l’hypothèse est partiellement 

confirmée. Les résultats SPSS et des explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 

7(a). 

 

H2: La crédibilité perçue du post RSE est plus élevée lorsque les marques proposent une co-

création concernant des initiatives éco-responsables avec les utilisateurs sur les réseaux 

sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de la crédibilité perçue sont significativement 

différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur co-création et ceux qui ont vu 

un post sans la présence du facteur. La p-valeur est supérieure au seuil de signification de 0,05, 

il n’y a donc pas de différence significative entre la crédibilité perçue des deux groupes. En 

effet, le résultat du test nous expose que les moyennes sont de 4,11 et 4,33. Nous rejetons 

l’hypothèse 2 à la suite de ce test.  

 

Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

de co-création perçu et notre variable dépendante, ici la crédibilité perçue du post. Pour cela, 

nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant supérieure au 

seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est expliquée par 

le modèle de régression n’est pas significative. Nous concluons que l’hypothèse est rejetée. Les 

résultats SPSS et des explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 7(b). 
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H3: La crédibilité perçue du post RSE est plus élevée lorsque les marques utilisent du 

marketing de contenu RSE que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de la crédibilité perçue sont significativement 

différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur marketing de contenu et ceux 

qui ont vu un post sans la présence du facteur. La p-valeur est supérieure au seuil de 

signification de 0,05, il n’y a donc pas de différence significative entre la crédibilité perçue des 

deux groupes. En effet, le résultat du test nous expose que les moyennes sont de 4,09 et 4,43. 

Nous rejetons l’hypothèse 3 à la suite de ce test.  

 

Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

marketing de contenu perçu et notre variable dépendante, ici la crédibilité perçue du post. Pour 

cela, nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant 

supérieure au seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est 

expliquée par le modèle de régression n’est pas significative. Nous concluons que l’hypothèse 

est rejetée. Les résultats SPSS et des explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 

7(c). 

 

H4 : L’image de marque est perçue plus responsable lorsque les marques suscitent une 

interaction avec les utilisateurs sur le post RSE que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de la perception de l’image de marque responsable 

sont significativement différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur 

interaction et ceux qui ont vu un post sans la présence du facteur. La p-valeur est supérieure au 

seuil de signification de 0,05, il n’y a donc pas de différence significative entre la perception 

de l’image de marque responsable des deux groupes. En effet, le résultat du test nous expose 

que les moyennes sont de 4,95 et 4,62. Nous rejetons l’hypothèse 4 à la suite de ce test. 

 

Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

d’interaction perçu et notre variable dépendante, ici l’image de marque responsable. Pour cela, 

nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant inférieure au 

seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est expliquée par 
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le modèle de régression est significative. De plus, le test de régression linéaire simple nous 

expose un coefficient de corrélation, R carré, de 0,170. Nous pouvons affirmer que l’interaction 

est positivement corrélée à l’image de marque responsable. Autrement dit, 17% de la variation 

de la perception de l’image de marque responsable est expliquée par le degré d’interaction 

perçu. Nous concluons que l’hypothèse est partiellement confirmée. Les résultats SPSS et des 

explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 7(d). 

 

H5 : L’image de marque est perçue plus responsable lorsque les marques proposent une co-

création concernant des initiatives éco-responsables avec les utilisateurs sur les réseaux 

sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de la perception de l’image de marque responsable 

sont significativement différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur co-

création et ceux qui ont vu un post sans la présence du facteur. La p-valeur est supérieure au 

seuil de signification de 0,05, il n’y a donc pas de différence significative entre la perception 

de l’image de marque responsable des deux groupes. En effet, le résultat du test nous expose 

que les moyennes sont de 4,37 et 4,57. Nous rejetons l’hypothèse 5 à la suite de ce test.  

 

Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

de co-création perçu et notre variable dépendante, ici l’image de marque responsable. Pour cela, 

nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant supérieure au 

seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est expliquée par 

le modèle de régression n’est pas significative. Nous concluons que l’hypothèse est rejetée. Les 

résultats SPSS et des explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 7(e). 

 

H6 : L’image de marque est perçue plus responsable  lorsque les marques utilisent du 

marketing de contenu RSE que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de la perception de l’image de marque responsable 

sont significativement différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur 

marketing de contenu et ceux qui ont vu un post sans la présence du facteur. La p-valeur est 

supérieure au seuil de signification de 0,05, il n’y a donc pas de différence significative entre 

la perception de l’image de marque responsable des deux groupes. En effet, le résultat du test 
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nous expose que les moyennes sont de 4,25 et 4,32. Nous rejetons l’hypothèse 6 à la suite de 

ce test. 

 

Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

de marketing de contenu perçu et notre variable dépendante, ici l’image de marque responsable. 

Pour cela, nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant 

supérieure au seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est 

expliquée par le modèle de régression n’est pas significative. Nous concluons que l’hypothèse 

est rejetée. Les résultats SPSS et des explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 

7(f). 

 

H7: L’intention de partager le post RSE est plus élevée lorsque les marques proposent une 

co-création avec les utilisateurs sur les réseaux sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de l’intention de partager sont significativement 

différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur co-création et ceux qui ont vu 

un post sans la présence du facteur.  La p-valeur est supérieure au seuil de signification de 0,05, 

il n’y a donc pas de différence significative entre l’intention de partager des deux groupes. En 

effet, le résultat du test nous expose que les moyennes sont de 1,63 et 1,57. Nous rejetons 

l’hypothèse 7 à la suite de ce test. De plus, nous pouvons remarquer que pour les deux groupes, 

l’intention de partager est assez faible.  

 

Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

de co-création perçu et notre variable dépendante, ici l’intention de partager le post. Pour cela, 

nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant inférieure au 

seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est expliquée par 

le modèle de régression est significative. De plus, le test de régression linéaire simple nous 

expose un coefficient de corrélation, R carré, de 0,105. Nous pouvons affirmer que la co-

création est positivement corrélée à l’intention de partager le post. Autrement dit, 10,5% de la 

variation de l’intention de partager le post est expliquée par le degré de co-création perçu. Nous 

concluons que l’hypothèse est partiellement confirmée. Les résultats SPSS et des explications 

complémentaires se trouvent en ANNEXE 7(g). 
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H8: L’intention de partager le post RSE est plus élevée lorsque les marques suscitent une 

interaction avec les utilisateurs sur les réseaux sociaux que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de l’intention de partager sont significativement 

différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur interaction et ceux qui ont vu 

un post sans la présence du facteur. La p-valeur est supérieure au seuil de signification de 0,05, 

il n’y a donc pas de différence significative entre l’intention de partager des deux groupes. En 

effet, le résultat du test nous expose que les moyennes sont de 1,82 et 1,74. Nous rejetons 

l’hypothèse 8 à la suite de ce test. De plus, nous pouvons remarquer que pour les deux groupes, 

l’intention de partager est assez faible.  

 

Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

d’interaction perçu et notre variable dépendante, ici l’intention de partager le post. Pour cela, 

nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant inférieure au 

seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est expliquée par 

le modèle de régression est significative. De plus, le test de régression linéaire simple nous 

expose un coefficient de corrélation, R carré, de 0,068. Nous pouvons affirmer que l’interaction 

est positivement corrélée à l’intention de partager le post. Autrement dit, 6,8% de la variation 

de l’intention de partager le post est expliquée par le degré d’interaction perçu. Nous concluons 

que l’hypothèse est partiellement confirmée. Les résultats SPSS et des explications 

complémentaires se trouvent en ANNEXE 7(h). 

 

H9: L’intention de partager le post RSE est plus élevée lorsque les marques utilisent du 

marketing de contenu RSE que lorsqu'elles ne le font pas. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons effectué un Independant Samples Test. Avec ce test 

nous cherchons à vérifier que les moyennes de l’intention de partager sont significativement 

différentes pour les participants ayant vu un post avec le facteur marketing de contenu et ceux 

qui ont vu un post sans la présence du facteur. La p-valeur est supérieure au seuil de 

signification de 0,05, il n’y a donc pas de différence significative entre l’intention de partager 

des deux groupes. En effet, le résultat du test nous expose que les moyennes sont de 1,66 et 

1,85. Nous rejetons l’hypothèse 9 à la suite de ce test. De plus, nous pouvons remarquer que 

pour les deux groupes, l’intention de partager est assez faible.  
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Le résultat de cette hypothèse étant décevant, nous avons complété notre analyse avec un test 

supplémentaire afin de vérifier s’il existe tout de même une relation de causalité entre le degré 

de marketing de contenu perçu et notre variable dépendante, ici l’intention de partager le post. 

Pour cela, nous procédons à une régression linéaire simple. La p-valeur du test Anova étant 

supérieure au seuil de signification de 0,05, la proportion de notre variable dépendante qui est 

expliquée par le modèle de régression n’est pas significative. Nous concluons que l’hypothèse 

est rejetée. Les résultats SPSS et des explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 

7(i). 

 

H10: L’intention de partager est plus élevée lorsque la crédibilité du post RSE est élevée. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons tout d’abord fait une corrélation de Pearson entre 

nos deux variables quantitatives. Le coefficient nous montre une corrélation de 0,49 entre la 

crédibilité et l’intention de partager. La p-valeur étant inférieure au seuil de signification de 

0,05, nous affirmons que la corrélation est significative et nous ne rejetons pas l’hypothèse.  

 

Ensuite, nous effectuons une régression linéaire simple afin d’analyser la relation de causalité 

entre notre variable dépendante (Y), l’intention de partager et notre variable indépendante (X), 

la crédibilité perçue. L’objectif de ce test est de vérifier la relation entre les deux variables, dans 

notre cas, nous voulons vérifier que si l’une augmente, l’autre augmente également. Le modèle 

théorique d’une régression linéaire est le suivant : Y= α + β.X + erreur 

 

La p-valeur du test Anova étant inférieure au seuil de signification de 0,05, la proportion de 

notre variable dépendante qui est expliquée par le modèle de régression est significative. De 

plus, le test de régression linéaire simple nous expose un coefficient de corrélation, R carré, de 

0,240. Nous pouvons affirmer que la crédibilité est positivement corrélée à l’intention de 

partager. Autrement dit 24%, de la variation de l’intention de partager est expliquée par la 

crédibilité perçue du post.  

 

Finalement, grâce au tableau « Coefficients », nous pouvons construire l’équation du modèle. 

Nous constatons que la p-valeur est inférieure au seuil de signification de 0,05, ce qui signifie 

que notre β est significatif. Nous pouvons écrire notre équation comme suit :  

Intention de partager = - 0,288 + 0,459 . crédibilité perçue + erreur  
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Nous pouvons donc confirmer l’hypothèse 10 en affirmant que la crédibilité perçue influence 

l’intention d’achat. Les résultats SPSS se trouvent en ANNEXE 7(j). 

 

H11: Le degré d'activité des personnes sur les réseaux sociaux modère les effets de 

l’interaction (H11a), la co-création (H11b), et le marketing de contenu (H11c), sur 

l’intention de partager le post RSE. Un degré d’activité élevé renforce positivement les effets. 

Pour cette hypothèse, nous utilisons l’extension Process sur SPSS qui nous permet d’analyser 

la modération. Nous effectuerons ce test pour les trois sous-hypothèses. Les résultats SPSS et 

des explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 7(k). 

 

Le modèle théorique sur lequel se base la modération est le suivant : 

Y = β0 + β1.M + β2. X + β3 (M.X) + erreur 

 

M représente la variable modératrice, dans notre cas le degré d’activité sur les réseaux sociaux. 

Y représente la variable dépendante, pour cette hypothèse c’est l’intention de partager le post. 

Finalement, X représente la variable indépendante, dans notre cas, ce sera successivement, 

l’interaction (H11a), la co-création (H11b), le marketing de contenu (H11c). 

 

Pour notre facteur interaction, les résultats du test sur SPSS nous montrent que la p-valeur de 

l’interaction entre ces variables est supérieure au seuil de signification de 0,05 car elle est égale 

à 0,7181. Nous rejetons donc H11a. 

 

Pour notre facteur co-création, les résultats du test sur SPSS nous montrent que la p-valeur de 

l’interaction entre ces variables est supérieure au seuil de signification de 0,05 car elle est égale 

à 0,8864. Nous rejetons donc H11b. 

  

Pour notre facteur marketing de contenu, les résultats du test sur SPSS nous montrent que la p-

valeur de l’interaction entre ces variables est supérieure au seuil de signification de 0,05 car 

elle est égale à 0,5012. Nous rejetons donc H11c. 
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H12: Le niveau de conscience environnementale des utilisateurs modère les effets induits de 

l’interaction (H12a), de la co-création (H12b) et d’un post utilisant du marketing de contenu 

(H12c) sur la crédibilité perçue du post. Une conscience élevée renforce positivement les 

effets. 

Pour cette hypothèse, nous procédons de la même façon que pour l’hypothèse précédente, nous 

utilisons l’extension Process sur SPSS qui nous permet d’analyser la modération. Nous 

effectuerons ce test pour les trois sous-hypothèses. Les résultats SPSS et des explications 

complémentaires se trouvent en ANNEXE 7(l). 

 

Le modèle théorique sur lequel se base la modération est le suivant : 

Y = β0 + β1.M + β2. X + β3 (M.X) + erreur 

 

M représente la variable modératrice, dans notre cas la conscience environnementale. Y 

représente la variable dépendante, pour cette hypothèse c’est la crédibilité. Finalement, X 

représente la variable indépendante, dans notre cas, ce sera successivement, l’interaction 

(H12a), la co-création (H12b), le marketing de contenu (H12c). 

 

Pour notre facteur interaction, les résultats du test sur SPSS nous montrent que la p-valeur de 

l’interaction entre ces variables est supérieure au seuil de signification de 0,05 car elle est égale 

à 0,3101. Nous rejetons donc H12a. 

 

Pour notre facteur co-création, les résultats du test sur SPSS nous montrent que la p-valeur de 

l’interaction entre ces variables est supérieure au seuil de signification de 0,05 car elle est égale 

à 0,4005. Nous rejetons donc H12b. 

 

Pour notre facteur marketing de contenu, les résultats du test sur SPSS nous montrent que la p-

valeur de l’interaction entre ces variables est supérieure au seuil de signification de 0,05 car 

elle est égale à 0,5415. Nous rejetons donc H12c. 

 

H13: L’attitude envers le post est plus positive lorsque la crédibilité du post RSE est élevée. 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons tout d’abord fait une corrélation de Pearson entre 

nos deux variables quantitatives. Le coefficient nous montre une corrélation de 0,501 entre la 

crédibilité et l’attitude envers le post. La p-valeur étant inférieure au seuil de signification de 

0,05, nous affirmons que la corrélation est significative et nous ne rejetons pas l’hypothèse.  
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Ensuite, nous effectuons une régression linéaire simple afin d’analyser la relation de causalité 

entre notre variable dépendante (Y), l’attitude envers le post et notre variable indépendante (X), 

la crédibilité perçue. L’objectif de ce test est de vérifier la relation entre les deux variables, dans 

notre cas, nous voulons vérifier que si l’une augmente, l’autre augmente également. Le modèle 

théorique d’une régression linéaire est le suivant : Y= α + β.X + erreur 

 

La p-valeur du test Anova étant inférieure au seuil de signification de 0,05, la proportion de 

notre variable dépendante qui est expliquée par le modèle de régression est significative. De 

plus, le test de régression linéaire simple nous expose un coefficient de corrélation, R carré, de 

0,251. Nous pouvons affirmer que la crédibilité est positivement corrélée à l’attitude envers le 

post. Autrement dit, 25% de la variation de l’attitude envers le post est expliquée par la 

crédibilité perçue du post.  

 

Finalement, grâce au tableau « Coefficients », nous pouvons construire l’équation du modèle. 

Nous constatons que la p-valeur est inférieure au seuil de signification de 0,05, ce qui signifie 

que notre β est significatif. Nous pouvons écrire notre équation comme suit :  

Attitude envers le post = 1,757 + 0,551 . crédibilité perçue + erreur  

 

Nous pouvons donc confirmer l’hypothèse 13 en affirmant que la crédibilité perçue influence 

l’attitude envers le post. Les résultats SPSS se trouvent en ANNEXE 7(m). 

 

H14: L’attitude initiale envers la marque qu’ont les répondants de la marque Le Petit 

Marseillais modère les effets induits de la crédibilité du post sur l’attitude envers le post. Une 

attitude initiale positive renforce les effets. 

Pour cette hypothèse, nous procédons de la même façon que pour l’hypothèse 11 et 12, nous 

utilisons l’extension Process qui nous permet d’analyser la modération. Les résultats SPSS et 

des explications complémentaires se trouvent en ANNEXE 7(n). 

 

Le modèle théorique sur lequel se base la modération est le suivant : 

Y = β0 + β1.M + β2. X + β3 (M.X) + erreur 

 

M représente la variable modératrice, dans notre cas l’attitude initiale envers la marque. Y 

représente la variable dépendante, pour cette hypothèse c’est l’attitude envers le post. 

Finalement, X représente la variable indépendante, ici c’est la crédibilité perçue du post.  
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Les résultats du test sur SPSS nous montrent que la p-valeur de l’interaction entre ces variables 

est supérieure au seuil de signification de 0,05 car elle est égale à 0,4074. Nous rejetons donc 

H14. 

 

H15: L’engagement envers la marque est plus élevé lorsque la crédibilité du post RSE est 

élevée 

Afin de tester cette hypothèse, nous avons tout d’abord fait une corrélation de Pearson entre 

nos deux variables quantitatives. Le coefficient nous montre une corrélation de 0,534 entre la 

crédibilité et l’engagement envers la marque. La p-valeur étant inférieure au seuil de 

signification de 0,05, nous affirmons que la corrélation est significative et nous ne rejetons pas 

l’hypothèse.  

 

Ensuite, nous effectuons une régression linéaire simple afin d’analyser la relation de causalité 

entre notre variable dépendante (Y), l’engagement envers la marque et notre variable 

indépendante (X), la crédibilité perçue. L’objectif de ce test est de vérifier la relation entre les 

deux variables, dans notre cas, nous voulons vérifier que si l’une augmente, l’autre augmente 

également. Le modèle théorique d’une régression linéaire est le suivant : Y= α + β.X + erreur 

 

La p-valeur du test Anova étant inférieure au seuil de signification de 0,05, la proportion de 

notre variable dépendante qui est expliquée par le modèle de régression est significative. De 

plus, le test de régression linéaire simple nous expose un coefficient de corrélation, R carré, de 

0,285. Nous pouvons affirmer que la crédibilité est positivement corrélée à l’attitude envers le 

post. Autrement dit, 28% de la variation de l’engagement envers la marque est expliquée par la 

crédibilité perçue du post.  

 

Finalement, grâce au tableau « Coefficients », nous pouvons construire l’équation du modèle. 

Nous constatons que la p-valeur est inférieure au seuil de signification de 0,05, ce qui signifie 

que notre β est significatif. Nous pouvons écrire notre équation comme suit :  

Engagement envers la marque = 0,494 . crédibilité perçue + 1,871 + erreur  

 

Nous pouvons donc confirmer l’hypothèse 15 en affirmant que la crédibilité perçue influence 

l’attitude envers le post. Les résultats SPSS se trouvent en ANNEXE 7(o). 
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4.6. Résumé et discussion des résultats d’hypothèses  

Figure 13 : Résumé des conclusions des hypothèses  

Hypothèse Résultat Explications 

H1 
Partiellement 

confirmée 

La crédibilité perçue du post RSE n’est pas significativement différente 

entre un post avec interaction et un post sans interaction. Néanmoins, il y 

a une relation de causalité entre le degré d’interaction perçu et la 

crédibilité perçue du post RSE. 

H2 Rejetée 

La crédibilité perçue du post RSE n’est pas significativement différente 

entre un post avec co-création et un post sans co-création. De plus, il n’y 

a pas relation de causalité entre le degré de co-création perçu et la 

crédibilité perçue du post RSE. 

H3 Rejetée 

La crédibilité perçue du post RSE n’est pas significativement différente 

entre un post avec marketing de contenu et un post sans marketing de 

contenu. De plus, il n’y a pas relation de causalité entre le degré de 

marketing de contenu et la crédibilité perçue du post RSE. 

H4 
Partiellement 

confirmée 

La perception d’une image de marque responsable n’est pas 

significativement différente entre un post avec interaction et un post sans 

interaction. Néanmoins, il y a une relation de causalité entre le degré 

d’interaction perçu et l’image de marque perçue responsable. 

H5 Rejetée 

La perception d’une image de marque responsable n’est pas 

significativement différente entre un post avec co-création et un post sans 

co-création. De plus, il n’y a pas relation de causalité entre le degré de co-

création perçu et l’image de marque perçue responsable. 

H6 Rejetée 

La perception d’une image de marque responsable n’est pas 

significativement différente entre un post avec marketing de contenu et 

un post sans marketing de contenu. De plus, il n’y a pas relation de 

causalité entre le degré de marketing de contenu et l’image de marque 

perçue responsable. 

H7 
Partiellement 

confirmée 

L’intention de partager n’est pas significativement différente entre un 

post avec co-création et un post sans co-création. Néanmoins, il y a une 

relation de causalité entre le degré de co-création perçu et l’intention de 

partager. 

H8 
Partiellement 

confirmée 

L’intention de partager n’est pas significativement différente entre un 

post avec interaction et un post sans interaction. Néanmoins, il y a une 

relation de causalité entre le degré d’interaction perçu et l’intention de 

partager. 

H9 Rejetée 

L’intention de partager n’est pas significativement différente entre un 

post avec marketing de contenu et un post sans marketing de contenu. De 

plus, il n’y a pas relation de causalité entre le degré de marketing de 

contenu et l’intention de partager. 

H10 Confirmée 
Il y a une relation de causalité entre la crédibilité perçue du post RSE et 

l’intention de partager le post. 

H11 

(a,b & c) 
Rejetées 

Le degré d’activité sur les réseaux sociaux ne modère pas les effets de 

l’interaction, de la co-création ou du marketing de contenu sur l’intention 

de partager le post RSE. 

H12 

(a,b & c) 
Rejetées 

Le niveau de conscience environnementale des utilisateurs ne modère pas 

les effets induits de l’interaction, de la co-création ou du marketing de 

contenu sur la crédibilité perçue du post. 

H13 Confirmée 
Il y a une relation de causalité entre la crédibilité perçue du post RSE et 

l’attitude envers le post. 

H14 Rejetée 
L’attitude initiale envers la marque Le Petit Marseillais ne modère pas les 

effets de la crédibilité perçue du post sur l’attitude envers le post. 

H15 Confirmée 
Il y a une relation de causalité entre la crédibilité perçue du post RSE et 

l’engagement envers la marque. 
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Nous avons résumé les résultats obtenus pour nos hypothèses ci-dessus (voir figure 13).  

 

Comme nous pouvons le constater, beaucoup de nos hypothèses n’ont pas pu être confirmées. 

Seulement trois de nos hypothèses sont totalement confirmées, ces dernières concernent toutes 

l’impact que la crédibilité a sur les variables dépendantes de notre modèle d’hypothèses, à 

savoir, l’intention de partager, l’attitude envers le post et l’engagement envers la marque. Ces 

résultats nous prouvent que la crédibilité est un élément important à prendre en compte car il 

impacte positivement d’autres variables. D’autre part, nos hypothèses concernant nos variables 

modératrices ont toutes été rejetées. Nous pouvons supposer que c’est par manque de pertinence 

dans le choix de nos échelles de mesure ou encore de biais d’attention de la part des répondants.  

 

En outre, nous avons conclu pour certaines hypothèses qu’elles étaient partiellement 

confirmées. Nous avons fait cette conclusion pour les hypothèses (H1 à H9) dont le test initial 

ne nous a pas permis de confirmer l’hypothèse mais dont un test complémentaire souligne tout 

de même une relation de causalité entre les variables. En d’autres mots, lorsque nous avons pu 

observer un impact entre la variable indépendante et la variable dépendante, nous avons conclu 

que l’hypothèse était partiellement confirmée.  

 

Nous remarquons que les hypothèses que nous avons pu partiellement confirmer sont les 

hypothèses pour lesquelles les deux moyennes du Independant Samples Test allaient dans le 

sens que nous espérions. En d’autres mots, lorsque la moyenne de l’échantillon ayant vu le post 

avec le facteur était plus haute que la moyenne de l’échantillon ayant vu le post sans le facteur. 

 

De plus, toutes les hypothèses ayant le facteur interaction pour variable indépendante ont été 

partiellement confirmées. Pour notre facteur co-création, une seule a été partiellement 

confirmée, l’hypothèse en rapport avec l’intention de partager le post. Aucune hypothèse en 

rapport avec le marketing de contenu n’a pu être confirmée. D’après nos analyses, nous 

pouvons donc affirmer que le facteur co-création et le facteur marketing de contenu ont des 

résultats plus décevants que pour le facteur interaction. Nous pouvons supposer que la raison 

de ces résultats est que les répondants sont moins réceptifs ou ont peut-être moins bien perçu le 

facteur co-création et le facteur marketing de contenu. Concernant le facteur de marketing de 

contenu, le contenu se trouvait exclusivement dans le texte et non pas sur la photo. De plus le 

texte était assez long, les répondants ont peut-être mal lu le post ou n’étaient pas attentifs. 
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Conclusions 
 

Dans cette dernière partie, nous expliquerons les principales conclusions de notre mémoire. 

Nous présenterons également nos recommandations ainsi que les limites de nos recherches.  

1. Objectifs et principaux résultats 

Au préalable, il nous semble pertinent de rappeler la question de recherche à laquelle notre 

mémoire tente de répondre. En effet, tout au long de notre revue de littérature ainsi que de notre 

partie pratique, nous cherchions à répondre à cette question: Comment une entreprise 

communiquant sa RSE sur les réseaux sociaux peut-elle crédibiliser son message aux yeux des 

consommateurs? 

De manière plus précise, nous cherchions à prendre connaissance des facteurs qui permettent 

de crédibiliser une communication RSE sur les réseaux sociaux. Notre objectif étant de 

comprendre comment les entreprises responsables peuvent éviter de se faire accuser de 

greenwashing et crédibiliser leur message RSE.  

 

Le sujet de ce mémoire regroupe donc deux sujets au cœur de l’intérêt général et de l’actualité. 

En effet, d’une part les réseaux sociaux sont proéminents dans la société actuelle et d’autre part, 

la responsabilité sociétale des entreprises, le développement durable, le respect de la planète 

sont tous des sujets qui préoccupent la population et les entreprises. L’innovation de ce mémoire 

réside dans le regroupement de ces deux sujets. Beaucoup de recherches se sont basées sur la 

question de la RSE dans différents aspects. De la même manière, nous retrouvons beaucoup 

d’études sur les réseaux sociaux et leur impact sur la société sur différents domaines. Mais nous 

avons pu remarquer lors de l’élaboration de notre partie théorique, que la littérature est encore 

limitée concernant la communication RSE sur les réseaux sociaux. Avec ce mémoire nous 

cherchons à contribuer à la littérature en l’enrichissant avec nos recherches. 

 

Pour répondre à notre question de recherche, nous avons établi ce mémoire en plusieurs parties. 

Premièrement, une revue de littérature a été nécessaire pour comprendre les concepts théoriques 

autour de notre sujet et prendre connaissance des études existantes. Dans le cadre de ce 

mémoire, nous avons choisi de baser notre seconde partie sur une étude de cas et avons choisi 

l’entreprise Le Petit Marseillais. Notre étude empirique porte donc sur le secteur cosmétique 

dont fait partie la marque. Notre analyse quantitative est basée sur la communication RSE sur 

les réseaux sociaux de la marque Le Petit Marseillais.  
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Grâce à notre revue de littérature, nous en avons appris davantage sur la communication RSE 

sur les réseaux sociaux. Nous avons pris connaissance des avantages dont les entreprises 

peuvent bénéficier en communiquant leurs engagements RSE, par exemple, une meilleure 

réputation et des consommateurs ayant une attitude plus positive envers la marque. Nous avons 

par la même occasion pris connaissance de l'intérêt pour la RSE et le respect de l’environnement 

et de la part des consommateurs. D’un autre côté, nous nous sommes également rendus compte 

que les consommateurs sont de plus en plus méfiants face à ces communications, ils remettent 

en cause la crédibilité des engagements responsables. Le greenwashing est alors apparu comme 

un risque important auquel les entreprises communiquant leur RSE font face.  

 

Toutefois, certains éléments permettent de crédibiliser une communication RSE. Certains 

facteurs ont attiré plus particulièrement notre attention et nous avons donc choisi de nous 

concentrer sur trois facteurs de manière plus spécifique, l’interaction, la co-création et le 

marketing de contenu. Ces trois facteurs sont à la base de notre étude quantitative dans laquelle 

nous cherchions à démontrer que chacun de ces facteurs pouvaient avoir un impact positif sur 

la crédibilité et l’efficacité d’un message RSE dans un post sur les réseaux sociaux. De ces trois 

facteurs, nous avons établi trois sous questions de recherche auxquelles nous avons pu répondre 

par le biais de 15 hypothèses. L’objectif final étant de répondre à notre question de recherche 

principale. Pour cela, nous avons réalisé une enquête qui nous a permis de procéder à une 

analyse quantitative des réponses de 191 personnes qui ont participé à notre questionnaire. 

 

Malheureusement la plupart de nos hypothèses n’ont pas pu être confirmées. Nos résultats n’ont 

pas pu démontrer l’impact positif direct de ces facteurs sur la crédibilité du message RSE ni sur 

l’image de marque responsable ou encore sur l’intention de partager le post. En effet, les 

résultats de nos tests n’ont pas été significatifs pour différentes raisons dont nous parlerons plus 

en profondeur dans les limites de notre mémoire. Nous pensons néanmoins que ces facteurs 

sont susceptibles de jouer un rôle sur la crédibilité et l’efficacité d’une communication RSE sur 

les réseaux sociaux et nous pensons que des recherches futures pourraient prouver leur impact. 

Par ailleurs, nous avons tout de même pu confirmer que la crédibilité influence positivement 

l’engagement envers la marque, l’attitude envers le post ainsi que l’intention de partager le post. 

Nous n’avons donc pas pu complétement prouver l’influence de nos facteurs sur la crédibilité 

perçue. En revanche, nous pouvons conclure que la crédibilité est un élément important et qu’il 

faut la prendre en compte pour le succès d’une communication RSE sur les réseaux sociaux. 

 



 79 

2. Recommandations 

Dans cette partie, nous allons proposer quelques recommandations pour l’entreprise de notre 

étude de cas, Le Petit Marseillais, mais également de manière plus générale, pour toute 

entreprise communiquant sa RSE sur ses réseaux sociaux.  

Dans la communication RSE, un des défis est d’éviter de se faire accuser de greenwashing, 

d’autant plus sur les réseaux sociaux où la critique des consommateurs est davantage présente. 

Nous recommandons aux entreprises d’éviter de faire du greenwashing de manière involontaire, 

ce qui peut arriver lorsque les marques sont mal informées sur la manière de communiquer leurs 

engagements RSE. Nous pouvons alors suggérer aux marques de se renseigner et de se baser 

sur des guides que proposent certaines organisations. Par exemple, le guide de BSR et Futerra 

présente aux entreprises les bonnes pratiques pour éviter de faire du greenwashing (Horiuchi et 

al., 2009). On retrouve une checklist de questions que les entreprises peuvent cocher pour 

vérifier qu’elles ne font pas de greenwashing. La checklist du guide se trouve en ANNEXE 8.  

De plus, comme nous l’avons vu grâce à nos hypothèses, la crédibilité d’une annonce influence 

positivement d’autres variables dépendantes. Il faut donc porter un intérêt particulier à la 

crédibilité, faire en sorte que le post ne soit pas sujet à la méfiance et au scepticisme des 

consommateurs. Il faut jouer sur la transparence, l’honnêteté et l’authenticité du post. Comme 

nous l’avons vu dans notre revue de littérature, certains éléments peuvent aider à crédibiliser 

un message RSE sur les réseaux sociaux et permettre aux marques de communiquer de manière 

efficace. Parmi nos trois facteurs, seule l’hypothèse concernant l’impact de l’interaction sur la 

crédibilité a pu être partiellement confirmée. Nous recommandons donc aux entreprises 

d’utiliser l’interaction dans leurs posts RSE afin d’influencer positivement la crédibilité perçue. 

En outre, nous recommandons de susciter des réactions émotionnelles positives dans les posts 

RSE et également de faire en sorte que des sources externes repartagent les posts (Fernández et 

al., 2021).  

 

Finalement, nous recommandons aux entreprises d’utiliser le contenu généré par les utilisateurs 

(UGC). Le Petit Marseillais a déjà pris conscience de l’importance de UGC en l’utilisant depuis 

quelques années avec ses Petits Ambassadeurs. Néanmoins, nous recommandons à la marque 

de se servir également de ses « Petits Ambassadeurs »  pour leurs messages RSE, ce qu’ils ne 

font pas encore. En effet, le but étant de crédibiliser le message, nous savons que l’UGC impacte 

positivement la crédibilité aux yeux des utilisateurs (Nadaraja & Yazdanifard, 2013). 
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3. Limites 

Ce dernier point sera consacré aux limites de notre travail dont nous sommes conscients, malgré 

qu’on ait essayé d’éviter un maximum de biais dans notre étude.  

 

Une première limite est liée à la taille de l’échantillon. En effet, malgré que nous avons obtenu 

un total de 191 réponses et un minimum de 30 répondants pour chacun des 6 stimuli, comme 

nous l’espérions, nous savons que ce n’est pas forcément représentatif de la population. 

D’autant plus que nous avons un échantillon composé, d’une part, d’une majorité de femmes 

avec presque 70% et d’autre part avec 35,6% de personnes entre 18 et 24 ans, ce qui n’est pas 

représentatif de la population (Statbel, 2022). 

 

De plus, certaines limites se rapportent aux questions de notre enquête et aux choix de nos 

échelles de mesure. Nous aurions dû trouver une meilleure échelle de mesure pour notre 

variable concernant le degré d’activité sur les réseaux sociaux. En effet, ne pouvant pas 

assembler nos deux questions en une, nous avons considéré uniquement une question pour 

mesurer cette variable. Nous sommes conscients que cette mesure est faible. En outre, nous 

avons eu des retours en disant que les questions portant sur la conscience environnementale 

étaient trop nombreuses, que l’enquête devenait longue à ce moment-là et que ça donnait envie 

de quitter le questionnaire. Par conséquent, nous pouvons supposer que certaines personnes 

n’ont probablement pas répondu consciencieusement à ces questions. 

 

En outre, nous avons basé nos stimuli sur des posts en format photos pour plus de facilité. 

Néanmoins, nous sommes conscients que l’impact et le résultat avec une vidéo aurait pu être 

différent. De plus, pour le facteur interaction et le facteur marketing de contenu, les parties 

essentielles du stimuli se trouvaient dans le texte et non pas sur la photo, hors nous pensons que 

les personnes ont d’abord regardé la photo et ont peut-être été moins attentifs au texte.  

 

Finalement, notre analyse se limite au secteur cosmétique et plus précisément à la marque Le 

Petit Marseillais. Nous pouvons supposer que dans un autre contexte, les réponses auraient été 

différentes. De plus, d’une part nous nous sommes concentrés uniquement sur Facebook et 

Instagram et d’autre part, nous n’avons pas comparé les deux réseaux dans notre étude. Des 

futures recherches pourraient analyser ces facteurs de manière plus profonde et en se basant sur 

un autre secteur ou sur d’autres réseaux sociaux. 
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ANNEXES 

ANNEXE 1 : Exemples de posts de l’étude de cas 

ANNEXE 1(a) : Exemples de nos cinq types de publications 

1. Promotion avec contenu RSE léger 

 

 

 

2. Promotion avec pour contenu principal des informations RSE 
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3. Contenu RSE sans promotion 

 

 

 

4. Promotion sans RSE 
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5. Contenu divers sans promotion ni RSE 
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ANNEXE 1(b) : Exemples de contenu avec interaction 

1. Interaction « basique » 

 

 

 

2. Interaction haute 
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ANNEXE 1(c) : Exemple commentaire  
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ANNEXE 2 : Versions des stimuli 

Version avec le facteur interaction 

 

 

 

Version sans le facteur interaction 
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Version avec le facteur co-création 

 

 

 

Version sans le facteur co-création 
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Version avec le facteur marketing de contenu 

 

 

 

Version sans le facteur marketing de contenu 
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ANNEXE 3 : Questionnaire 

ANNEXE 3(a) : Flux d’enquête 

Standard: Introduction (2 Questions) 

Block: Bloc de questions par défaut (2 Questions) 

BlockRandomizer: 1 - Evenly Present Elements 

Standard: Interaction (1 Question) 

Standard: Sans interaction (1 Question) 

Standard: Co-création (1 Question) 

Standard: Sans co-création (1 Question) 

Standard: Marketing de contenu (1 Question) 

Standard: Sans marketing de contenu (1 Question) 

Standard: Image de marque percue responsable (1 Question) 

Standard: Crédibilité (1 Question) 

Standard: Attitude envers le post (1 Question) 

Standard: Intention de partager le post (1 Question) 

Standard: Engagement envers la marque (1 Question) 

Standard: Degré d'activité sur les réseaux (3 Questions) 

Standard: Conscience environnementale (1 Question) 

Standard: Profil socio-démographique (3 Questions) 

Saut de page  
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ANNEXE 3(b) : Questionnaire 

Début de bloc: Introduction 

Q0 Bonjour,  

 

Je m'appelle Sana , je suis étudiante en Master 2 à la Louvain School of Management (UCLouvain). 

Dans le cadre de mon mémoire, je réalise une enquête afin d'analyser les facteurs qui crédibilisent une 

communication sur les engagements en matière de RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises) sur 

les réseaux sociaux.  

 

Ce questionnaire ne prendra que 3 minutes de votre temps et vos réponses m'aideront énormément. 

 

Les réponses sont totalement ANONYMES. 

 

Il est important que vous répondiez au questionnaire jusqu'à la fin sinon vos réponses ne seront pas 

valides. 

 

Un grand MERCI aux personnes qui prendront de leur temps :)  

 

 

 
 

Q00 J'accepte de participer à cette enquête  

o Oui  (1)  

o Non  (2)  

 

Passer à : Fin de l'enquête Si J'accepte de participer à cette enquête  = Non 

Fin de bloc: Introduction 

 

Début de bloc: Bloc de questions par défaut 

 
 

Q1  

  
 Connaissez-vous la marque Le Petit Marseillais? 

 

o Oui  (1)  

o Non  (2)  
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Afficher cette question : 

If Connaissez-vous la marque Le Petit Marseillais? = Oui 

 
 

Q2 Si oui, que pensez-vous de la marque Le Petit Marseillais? 

  

 (Plus la case que vous cochez est proche de l'une des extrémités, plus vous êtes en accord avec 

l'affirmation correspondante. La case du milieu équivaut à un avis neutre.) 

   

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Mauvaise o  o  o  o  o  o  o  Bien 

Je n'aime 

pas o  o  o  o  o  o  o  J'aime 

Désagréable o  o  o  o  o  o  o  Agréable 

 

 

Fin de bloc: Bloc de questions par défaut 

 

Début de bloc: Interaction 

 
 

Q3a Voici un post que Le Petit Marseillais a publié sur ses réseaux sociaux, soyez attentif au contenu 

car les prochaines questions se baseront sur ce post. Néanmoins, il vous sera toujours possible de 

revenir en arrière. 
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 Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les affirmations suivantes en voyant ce post? 

 
Pas du tout 

d'accord (1) 

Plutôt en 

désaccord (2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord (3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

Je sens que la 

marque veut 

échanger avec 

moi (1)  
o  o  o  o  o  

Le post 

m’invite à 

commenter et 

interagir (2)  
o  o  o  o  o  

Je trouve que 

le post est 

interactif (3)  o  o  o  o  o  
Le post 

m’invite au 

dialogue (4)  o  o  o  o  o  
La marque a 

l’envie de 

susciter une 

interaction 

avec ses 

abonnés (5)  

o  o  o  o  o  

 

 

Fin de bloc: Interaction 

 

Début de bloc: Sans interaction 

 
 

Q3b Voici un post que Le Petit Marseillais a publié sur ses réseaux sociaux, soyez attentif au contenu 

car les prochaines questions se baseront sur ce post. Néanmoins, il vous sera toujours possible de 

revenir en arrière. 
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 Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les affirmations suivantes en voyant ce post? 

 
Pas du tout 

d'accord (1) 

Plutôt en 

désaccord (2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord (3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

Je sens que la 

marque veut 

échanger avec 

moi (1)  
o  o  o  o  o  

Le post 

m’invite à 

commenter et 

interagir (2)  
o  o  o  o  o  

Je trouve que 

le post est 

interactif (3)  o  o  o  o  o  
Le post 

m’invite au 

dialogue (4)  o  o  o  o  o  
La marque a 

l’envie de 

susciter une 

interaction 

avec ses 

abonnés (5)  

o  o  o  o  o  

 

 

Fin de bloc: Sans interaction 

 

Début de bloc: Co-création 

 
 

Q4a Voici un post que Le Petit Marseillais a publié sur ses réseaux sociaux, soyez attentif au contenu 

car les prochaines questions se baseront sur ce post. Néanmoins, il vous sera toujours possible de 

revenir en arrière. 

 

Remarque: dans le cadre de cette enquête vous ne verrez que ce post, mais imaginez qu'il y en a 

d'autres qui suivent proposant les différents projets auxquels vous pourrez voter. 
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 Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les affirmations suivantes en voyant ce post? 

 
Pas du tout 

d'accord (1) 

Plutôt en 

désaccord (2) 

Ni d'accord, ni 

en désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

Je pense que 

le post veut 

m’inciter à 

coopérer avec 

la marque (1)  

o  o  o  o  o  

Je pense que 

le post attend 

de moi que je 

participe à ce 
projet (2)  

o  o  o  o  o  

La marque me 

donne du 

pouvoir sur 

ses initiatives 

(3)  

o  o  o  o  o  

Je pense que 

la marque 

veut co-créer 

avec ses 

abonnés (4)  

o  o  o  o  o  

 

 

Fin de bloc: Co-création 

 

Début de bloc: Sans co-création 

 
 

Q4b Voici un post que Le Petit Marseillais a publié sur ses réseaux sociaux, soyez attentif au contenu 

car les prochaines questions se baseront sur ce post. Néanmoins, il vous sera toujours possible de 

revenir en arrière. 
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Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les affirmations suivantes en voyant ce post? 

 
Pas du tout 

d'accord (1) 

Plutôt en 

désaccord (2) 

Ni d'accord, ni 

en désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

Je pense que 

le post veut 

m’inciter à 

coopérer avec 

la marque (1)  

o  o  o  o  o  

Je pense que 

le post attend 

de moi que je 

participe à ce 
projet (2)  

o  o  o  o  o  

La marque me 

donne du 

pouvoir sur 

ses initiatives 

(3)  

o  o  o  o  o  

Je pense que 

la marque 

veut co-créer 

avec ses 

abonnés (4)  

o  o  o  o  o  

 

 

Fin de bloc: Sans co-création 

 

Début de bloc: Marketing de contenu 

 
 

Q5a Voici un post que Le Petit Marseillais a publié sur ses réseaux sociaux, soyez attentif au contenu 

car les prochaines questions se baseront sur ce post. Néanmoins, il vous sera toujours possible de 

revenir en arrière. 
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 Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les affirmations suivantes en voyant ce post? 

 Je pense que ce post essaie d'être ... 

 
Pas du tout 

d'accord (1) 

Plutôt en 

désaccord (2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord (3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

intéressant (1)  o  o  o  o  o  
informatif (2)  o  o  o  o  o  
utile (3)  o  o  o  o  o  
attrayant (4)  o  o  o  o  o  
innovant (5)  o  o  o  o  o  

 

 

Fin de bloc: Marketing de contenu 

 

Début de bloc: Sans marketing de contenu 

 
 

Q5b Voici un post que Le Petit Marseillais a publié sur ses réseaux sociaux, soyez attentif au contenu 

car les prochaines questions se baseront sur ce post. Néanmoins, il vous sera toujours possible de 

revenir en arrière. 
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 Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les affirmations suivantes en voyant ce post? 

 Je pense que ce post essaie d'être ... 

 
Pas du tout 

d'accord (1) 

Plutôt en 

désaccord (2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord (3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

intéressant (1)  o  o  o  o  o  
informatif (2)  o  o  o  o  o  
utile (3)  o  o  o  o  o  
attrayant (4)  o  o  o  o  o  
innovant (5)  o  o  o  o  o  

 

 

Fin de bloc: Sans marketing de contenu 

 

Début de bloc: Image de marque percue responsable 

 
 

Q6 Après avoir vu le post de la marque Le Petit Marseillais, dans quelle mesure êtes-vous d'accord 

avec les affirmations suivantes?  
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Je pense que la marque... 

 

 

Pas du 

tout 

d'accord 

(1) 

En 

désaccord 

(2) 

Plutôt en 

désaccord 

(3) 

Ni 

d'accord, 

ni en 

désaccord 

(4) 

Plutôt 

d'accord 

(5) 

D'accord 

(6) 

Tout à 

fait 

d'accord 

(7) 

est responsable 

(1)  o  o  o  o  o  o  o  
est 

respectueuse de 

l'environnement 

(2)  
o  o  o  o  o  o  o  

minimise son 

impact 

écologique (3)  o  o  o  o  o  o  o  
a une démarche 

éco-responsable 

(4)  o  o  o  o  o  o  o  
 

 

Fin de bloc: Image de marque percue responsable 

 

Début de bloc: Crédibilité 

 
 

Q7 D'après vous, ce post est ... 

  

 (Plus la case que vous cochez est proche de l'une des extrémités, plus vous êtes en accord avec 

l'affirmation correspondante. La case du milieu équivaut à un avis neutre.) 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

pas crédible o  o  o  o  o  o  o  crédible 

malhonnête o  o  o  o  o  o  o  honnête 

douteux o  o  o  o  o  o  o  pas douteux 

invraisemblable o  o  o  o  o  o  o  vraisemblable 

 

 

Fin de bloc: Crédibilité 

 

Début de bloc: Attitude envers le post 
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Q8 Quelle est votre attitude en voyant ce post? 

 1 2 3 Neutre 5 6 7  

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Je n’aime pas ce 

post o  o  o  o  o  o  o  J’aime ce post 

Je réagis 

défavorablement 

à ce post o  o  o  o  o  o  o  
Je réagis 

favorablement 

à ce post 

J’éprouve un 

sentiment 

négatif envers 

ce post 
o  o  o  o  o  o  o  

J’éprouve un 

sentiment 

positif envers 

ce post 

Le post est 

mauvais o  o  o  o  o  o  o  
Le post est 

bien 

 

 

Fin de bloc: Attitude envers le post 

 

Début de bloc: Intention de partager le post 
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Q9 Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les affirmations suivantes? 

 

Pas du 

tout 

d'accord 

(1) 

En 

désaccord 

(2) 

Plutôt en 

désaccord 

(3) 

Ni 

d'accord, 

ni en 

désaccord 

(4) 

Plutôt 

d'accord 

(5) 

D'accord 

(6) 

Tout à 

fait 

d'accord 

(7) 

Je pense 

partager 

ce post à 

mon 

réseau sur 

Instagram 

ou 

Facebook 

(1)  

o  o  o  o  o  o  o  

Je pense 

envoyer 

ce post à 

un ami (2)  
o  o  o  o  o  o  o  

Je songe 

fortement 

à partager 

ce post (3)  
o  o  o  o  o  o  o  

Il est très 

probable 

que je 

partage ce 

post (4)  

o  o  o  o  o  o  o  

 

 

Fin de bloc: Intention de partager le post 

 

Début de bloc: Engagement envers la marque 

 
 

Q10 Remarque: Répondez à cette question en fonction de votre utilisation de la marque. Si ce n'est pas 

déjà le cas, imaginez que dans le futur, vous allez utiliser la marque. 

 

Après avoir vu le post du Petit Marseillais, dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les 
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affirmations suivantes? 

 

 

Pas du 

tout 

d'accord 

(1) 

En 

désaccord 

(2) 

Plutôt en 

désaccord 

(3) 

Ni 

d'accord, 

ni en 

désaccord 

(4) 

Plutôt 

d'accord 

(5) 

D'accord 

(6) 

Tout à 

fait 

d'accord 

(7) 

J’éprouve 

un 

sentiment 

positif 

quand 

j’utilise la 

marque 

(2)  

o  o  o  o  o  o  o  

Utiliser la 

marque 

me rend 

heureux 

(3)  

o  o  o  o  o  o  o  

Je me 

sens fier 

d’utiliser 

la marque 

(4)  

o  o  o  o  o  o  o  

Dans la 

catégorie 

hygiène 

de soi, 

j’utilise le 

plus 

souvent 

des 

produits 

de cette 

marque 

(5)  

o  o  o  o  o  o  o  

Utiliser 

les 

produits 

de la 

marque 

me 

donnerait 

envie d'en 

apprendre 

plus sur 

celle-ci 

(6)  

o  o  o  o  o  o  o  

Fin de bloc: Engagement envers la marque 
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Début de bloc: Degré d'activité sur les réseaux 

 
 

Q11 Avez-vous un compte sur Instagram, Facebook ou sur un autre réseau social? 

o Oui  (1)  

o Non  (2)  

 

 

Afficher cette question : 

If Avez-vous un compte sur Instagram, Facebook ou sur un autre réseau social? = Oui 

 
 

Q12 Si oui, à quelle fréquence commentez-vous les posts sur les réseaux ... 

o Jamais  (1)  

o Très rarement  (2)  

o Parfois  (3)  

o Souvent  (4)  

o Toujours  (5)  

 

 

Afficher cette question : 

If Avez-vous un compte sur Instagram, Facebook ou sur un autre réseau social? = Oui 

 
 

Q13 Mon temps quotidien sur les réseaux sociaux est en moyenne de ... 

o moins de 30 minutes  (1)  

o entre 30 minutes et 1h  (2)  

o entre 1h et 2h  (3)  

o entre 2h et 3h  (4)  

o plus de 3h  (5)  

 

Fin de bloc: Degré d'activité sur les réseaux 
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Début de bloc: Conscience environnementale 

 
 

Q14 Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les affirmations suivantes? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 126 

 
Pas du tout 

d'accord (1) 

Plutôt en 

désaccord (2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord (3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

Pour 

économiser de 

l'énergie, je 

conduis ma 

voiture le moins 

possible. (1)  

o  o  o  o  o  

Je n'achète pas 

de produits dont 

l'emballage est 

excessif. (2)  
o  o  

 
o  o  o  

Quand j'ai le 

choix, je choisis 

toujours le 

produit qui 

contribue le 

moins à la 

pollution. (3)  

o  o  o  o  o  

J'ai fait de gros 

efforts pour 

réduire ma 

consommation 

d'électricité. (4)  

o  o  o  o  o  

Je n’achète plus 

certains produits 

pour des raisons 

écologiques. (5)  
o  o  o  o  o  

Je recycle d'une 

manière ou 

d'une autre une 

partie de mes 

déchets 

ménagers. (6)  

o  o  o  o  o  

 J'ai convaincu 

des membres de 

ma famille ou 

des amis de ne 

pas acheter 

certains produits 

nocifs pour 

l'environnement. 

(7)  

o  o  o  o  o  

J'ai acheté des 

produits parce 

qu'ils sont 

moins polluants. 

(8)  

o  o  o  o  o  
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Lorsque c'est 

possible, 

j'achète des 

produits 

emballés dans 

des récipients 

réutilisables. (9)  

o  o  o  o  o  

J'essaie 

d'acheter 

uniquement des 

produits qui 

peuvent être 

recyclés. (13)  

o  o  o  o  o  

 

 

Fin de bloc: Conscience environnementale 

 

Début de bloc: Profil socio-démographique 

 
 

Q15 Je suis 

o Une femme  (1)  

o Un homme  (2)  

o Autre (veuillez spécifier)  (3) ________________________________________________ 

 

 

 
 

Q16 J'ai entre 

o moins de 18 ans  (1)  

o entre 18 et 24 ans  (2)  

o entre 25 et 34 ans  (3)  

o entre 35 et 44 ans  (4)  

o entre 45 et 54 ans  (5)  

o entre 55 et 64 ans  (6)  

o plus de 65 ans  (7)  
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Q17 Le plus diplôme le plus haut que j’ai obtenu est 

o CEB  (1)  

o CESS  (2)  

o Bachelier  (3)  

o Master  (4)  

o Doctorat  (5)  

o Autres (veuillez spécifier)  (6) ________________________________________________ 

 

Fin de bloc: Profil socio-démographique 
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ANNEXE 4 : Analyse factorielle 

ANNEXE 4(a) : Tests de KMO et Barlett 

Attitude initiale envers la marque 
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Image responsable de la marque 
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Crédibilité du post 

 

 

 



 134 
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Attitude envers le post 
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Intention de partager le post 
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Engagement envers la marque 
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Pour l’engagement envers la marque, nous avons enlevé le dernier item qui était le plus bas et 

inférieur à 0,5. Nous avons d’abord laissé le 4e malgré qu’il soit que de 0,471 initialement. 

Après la suppression du dernier item, le 4e est à 0,487. De plus, en enlevant le dernier item, 

nous pouvons expliquer 65% du modèle. En enlevant également l’item 4, nous pouvons 

expliquer presque 75% du modèle à l’aide d’une seule variable. Nous choisissons donc de 

garder uniquement les 3 premiers items. Voici ci-dessous les résultats SPSS après ces 

modifications. 
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Degré d’activité sur les réseaux sociaux 

Nous avions à l’origine deux questions portant sur le degré de l’activité, une en rapport avec le 

temps quotidien passé sur les réseaux et une sur la fréquence à laquelle les personnes 

commentent des posts, le test de KMO et de Barlett ne nous permet pas d’assembler ces deux 

variables, nous décidons donc de garder uniquement la question sur la fréquence à laquelle les 

personnes commentent les posts sur les réseaux car cette question nous parait plus pertinente 

pour la suite de nos analyses d’hypothèses. 

 

Nous avons divisé les répondants en deux groupes, ceux qui ont un degré d’activité faible sur 

les réseaux sociaux et ceux qui ont un degré d’activité élevé. Pour cela, nous avons recodé les 

valeurs de la variable sur la fréquence d’activité sur les réseaux sociaux pour la transformer en 

variable dichotomique. La valeur 1 représente un degré d’activité faible et 2 un degré d’activité 

élevé. Nous avons considéré les répondants qui ont coché la case « jamais », « très rarement » 

et « parfois » dans la catégorie faible et les répondants ayant coché « souvent » et « toujours » 

dans la catégorie élevé. Nous avons ajouté les personnes qui ne sont pas présentes sur les 

réseaux dans la catégorie faible. Le nom de notre variable est Acti_res. 

 

Conscience environnementale 
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Pour la conscience environnementale, nous avons supprimé l’item 4 qui est celui qui avait le 

moins de corrélation avec le nouveau facteur comme nous pouvons le voir dans le tableau des 

« component matrix ». Il était également le plus bas dans le tableau des « communalities ». 

Après cela, nous décidons également de retirer l’item numéro 10 qui est le plus bas avec moins 

de 0,5 dans le nouveau tableau « communalities ». Après cela, nous supprimons également 

l’item 1 qui avait la corrélation la plus faible avec le nouveau facteur et également afin d’avoir 

un seul facteur. Finalement, notre variable contient donc 7 items. Voici ci-dessous les résultats 

SPSS après ces modifications. 
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ANNEXE 4(b) : Alpha de Cronbach 

Attitude initiale envers la marque 
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Image responsable de la marque 
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Crédibilité du post 
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Attitude envers le post 
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Intention de partager le post 
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Engagement envers la marque 
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Conscience environnementale 
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ANNEXE 5: Analyse de l’échantillon 

ANNEXE 5(a) : Description de l’échantillon 

Genre 
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Age 
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Niveau d’éducation 
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ANNEXE 5(b) : Homogénéité des échantillons 

Genre  
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Age 
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Niveau d’éducation 
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ANNEXE 6 : Vérification de la perception de nos trois facteurs 

Avant toute chose, nous avons créé une nouvelle variable pour chacun de nos six stimuli, avec 

et sans interaction ; avec et sans co-création ; avec et sans marketing de contenu. Nous avons 

créé ces six variables sur base de la moyenne arithmétique des items. 

ANNEXE 6(a) : Facteur interaction 
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ANNEXE 6(b) : Facteur co-création 

 

 

ANNEXE 6(c) : Facteur marketing de contenu 
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ANNEXE 7 : Tests des hypothèses 

ANNEXE 7(a) : Hypothèse 1 

Notre variable crédibilité provient de notre échelle à 7 points et est donc quantitative. Notre 

variable sur l’interaction FACT_INT est qualitative et comporte deux valeurs représentant la 

présence ou l’absence du facteur interaction. 

 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05, ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de la crédibilité de notre échantillon qui a vu le 

post avec interaction et de l’échantillon qui a vu le post sans interaction.  

Nous rejetons l’hypothèse 1 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(b) : Hypothèse 2 

Notre variable crédibilité provient de notre échelle à 7 points et est donc quantitative. Notre 

variable sur la co-création FACT_CRE est qualitative et comporte deux valeurs représentant la 

présence ou l’absence du facteur co-création. 

 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de crédibilité de notre échantillon qui a vu le 

post avec co-création et de l’échantillon qui a vu le post sans co-création. Nous rejetons 

l’hypothèse 2. 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(c) : Hypothèse 3 

Notre variable crédibilité provient de notre échelle à 7 points et est donc quantitative. Notre 

variable sur le marketing de contenu FACT_MKT est qualitative et comporte deux valeurs 

représentant la présence ou l’absence du facteur marketing de contenu. 

 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de crédibilité de notre échantillon qui a vu le 

post avec le facteur marketing de contenu et de l’échantillon qui a vu le post sans le facteur. 

Nous rejetons l’hypothèse 3. 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(d) : Hypothèse 4  

Notre variable image de marque responsable provient de notre échelle à 7 points et est donc 

quantitative. Notre variable sur l’interaction FACT_INT est qualitative et comporte deux 

valeurs représentant la présence ou l’absence du facteur interaction. 

 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de la perception de l’image de marque 

responsable de notre échantillon qui a vu le post avec interaction et de l’échantillon qui a vu le 

post sans interaction. Nous rejetons l’hypothèse 4. 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(e) : Hypothèse 5  

Notre variable image de marque responsable provient de notre échelle à 7 points et est donc 

quantitative. Notre variable sur la co-création FACT_CRE est qualitative et comporte deux 

valeurs représentant la présence ou l’absence du facteur co-création. 

 

 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de la perception de l’image de marque 

responsable de notre échantillon qui a vu le post avec co-création et de l’échantillon qui a vu le 

post sans co-création. Nous rejetons l’hypothèse 5. 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(f) : Hypothèse 6 

Notre variable image de marque responsable provient de notre échelle à 7 points et est donc 

quantitative. Notre variable sur le marketing de contenu FACT_MKT est qualitative et 

comporte deux valeurs représentant la présence ou l’absence du facteur interaction. 

 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de la perception de l’image de marque 

responsable de notre échantillon qui a vu le post avec le facteur marketing de contenu et de 

l’échantillon qui a vu le post sans le facteur marketing de contenu. Nous rejetons l’hypothèse 

6. 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(g) : Hypothèse 7  

Notre variable intention de partager provient de notre échelle à 7 points et est donc quantitative. 

Notre variable sur la co-création FACT_CRE est qualitative et comporte deux valeurs 

représentant la présence ou l’absence du facteur co-création. 

 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de l’intention de partager de notre échantillon 

qui a vu le post avec co-création et de l’échantillon qui a vu le post sans co-création. Nous 

rejetons l’hypothèse 7. 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(h) : Hypothèse 8  

Notre variable intention de partager provient de notre échelle à 7 points et est donc quantitative. 

Notre variable sur l’interaction FACT_INT est qualitative et comporte deux valeurs 

représentant la présence ou l’absence du facteur interaction. 

 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de l’intention de partager de notre échantillon 

qui a vu le post avec interaction et de l’échantillon qui a vu le post sans interaction. Nous 

rejetons l’hypothèse 8 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(i) : Hypothèse 9  

Notre variable intention de partager provient de notre échelle à 7 points et est donc quantitative. 

Notre variable sur le marketing de contenu FACT_MKT est qualitative et comporte deux 

valeurs représentant la présence ou l’absence du facteur interaction. 

Nous avons effectué un Independant Samples Test.  

 

Pour cela, nous devons d’abord vérifier le test d’égalité des variances des erreurs Levene avec 

la p-valeur. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie que les variances ne sont pas 

significativement différentes. Nous analysons alors la p-valeur de la première ligne du tableau 

de l’Independant Samples Test. La p-valeur est supérieure à 0,05 ce qui signifie qu’il n’y a pas 

une différence significative entre les moyennes de l’intention de partager de notre échantillon 

qui a vu le post avec le facteur marketing de contenu et de l’échantillon qui a vu le post sans le 

facteur marketing de contenu. Nous rejetons l’hypothèse 9. 
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Test supplémentaire : Régression linéaire simple 
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ANNEXE 7(j) : Hypothèse 10  
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ANNEXE 7(k) : Hypothèses 11  

H11a : Interaction 

En premier, nous avons considéré la variable dichotomique FACT_INT représentant la 

présence ou l’absence du facteur interaction. La variable intention de partager est notre variable 

dépendante. Notre variable dichotomique Acti_res est notre variable modératrice.  
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H11b : Co-création 

En deuxième, nous avons considéré la variable dichotomique FACT_CRE représentant la 

présence ou l’absence du facteur co-création. La variable intention de partager est notre variable 

dépendante. Notre variable dichotomique Acti_res est notre variable modératrice.  
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H11c : Marketing de contenu 

En troisième, nous avons considéré la variable dichotomique FACT_MKT représentant la 

présence ou l’absence du facteur marketing de contenu. La variable intention de partager est 

notre variable dépendante. Notre variable dichotomique Acti_res est notre variable modératrice. 
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ANNEXE 7(l) : Hypothèse 12 

Avant toute chose, nous créons une nouvelle variable pour la conscience environnementale. 

Nous avons recodé en variable dichotomique pour représenter une conscience 

environnementale faible et une conscience environnementale élevée. Notre likert scale pour la 

conscience environnementale était de 5 points (de 1 à 5) et nous avons précédemment calculé 

la moyenne. Nous avons considéré une conscience environnementale faible si la moyenne était 

entre 1 et 2,5 et une conscience élevé si la moyenne était entre 2,6 et 5. 

 

H12a : Interaction 

Par la suite, nous avons considéré la variable dichotomique FACT_INT représentant la présence 

ou l’absence du facteur interaction. La variable crédibilité est notre variable dépendante. Notre 

variable dichotomique Cons_bi est notre variable modératrice considérant la conscience 

environnementale.  
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H12b : Co-création 

En deuxième, nous avons considéré la variable dichotomique FACT_CRE représentant la 

présence ou l’absence du facteur co-création. La variable crédibilité est notre variable 

dépendante. Notre variable dichotomique Cons_bi est notre variable modératrice considérant 

la conscience environnementale.  
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H12c : Marketing de contenu 

En troisième, nous avons considéré la variable dichotomique FACT_MKT représentant la 

présence ou l’absence du facteur marketing de contenu. La variable crédibilité est notre variable 

dépendante. Notre variable dichotomique Cons_bi est notre variable modératrice considérant 

la conscience environnementale.  
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ANNEXE 7(m) : Hypothèse 13  
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ANNEXE 7(n) : Hypothèses 14  

Avant toute chose, nous créons une nouvelle variable pour l’attitude initiale envers la marque. 

Nous avons recodé en variable dichotomique pour représenter une attitude initiale négative et 

une attitude initiale positive.  

Notre likert scale pour l’attitude initiale envers la marque était de 7 points (1 à 7) et nous avons 

précédemment calculé la moyenne. Nous avons considéré une attitude négative si la moyenne 

était entre 1 et 4 et une attitude positive si la moyenne était entre 4,1 et 7. 

 

Notre variable dichotomique Attma_bi est notre variable modératrice considérant l’attitude 

initiale envers la marque. 
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ANNEXE 7(o) : Hypothèse 15  
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ANNEXE 8 : Checklist de greenwashing 
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