L’impact de la publicité d’Instagram sur la perception du consommateur : le cas de l’industrie des boissons et des produits alimentaires au Liban
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Résumé du contenu de l’article : Les 50 premières marques postent en moyenne 5,6 fois par semaine sur Instagram, taux ultra supérieur par rapport à tous les autres réseaux sociaux
Les avantages du marketing digital sont souvent incarnés dans une stratégie qui vise à conduire l’utilisateur à acheter le produit, l’utiliser, et de donner une opinion suite à son expérience avec d’autres utilisateurs en ligne
3 hypothèses : Instagram a un impact positif sur la composante affective, cognitive et conative de l’attitude du consommateur
Résultats : Pour la population Libanaise pour les produits alimentaires, seule la dimension cognitive est positivement influencée, publicités sont donc très peu persuasive sur Instagram
Ce papier est dédié à l’étude de l’impact des réseaux sociaux, et en particulier Instagram, sur le comportement du consommateur à l’égard des produits alimentaires.
D’une part, elle met en relief la digitalisation du marché des produits alimentaire et d’autre elle se focalise sur la plateforme Instagram
Question de recherche : Quel est l’effet de la publicité d’Instagram pour les produits alimentaires sur l’attitude du consommateur ?
[bookmark: bbib0105]Enquête empirique : Echantillon de population est celle des consommateurs libanais utilisant les réseaux sociaux pour se procurer des produits alimentaires. Cet échantillon de commodité possède une taille qui respecte les critères scientifiques de sélection (Johanson & Brooks, 2010). 
La version finale du questionnaire est administrée après la justification de son contenu par l’enquête pilote. Une approche descriptive transversale est adoptée pour collecter les données.
Brève définition de ce qu’est l’échantillonnage de commodité : Les sujets sont choisis uniquement pour des raisons pratiques et parce que le chercheur n'a pas estimé utile de choisir des sujets représentatifs de la population globale.
Dans toute forme de recherche, l'idéal serait de tester l'ensemble de la population, mais dans la plupart des cas la population est si nombreuse qu'il est impossible d'inclure tous les individus. C'est pourquoi la plupart des chercheurs s'appuient sur des techniques telles que l'échantillonnage de commodité. Cette technique d'échantillonnage est la plus commune et de nombreux chercheurs la préfèrent parce qu'elle est rapide, peu coûteuse et simple et parce que les sujets sont facilement disponibles.
La mesure des variables à été fait à partir d’une échelle de Likert à 5 points.
Les 4 variables étudiées sont les suivantes, selon plusieurs sous sections décrites :
1) La publicité sur Instagram
· Les publicités des produits alimentaires sur Instagram sont convaincantes et fiables
· J’utilise Instagram pour m’informer sur les restaurants
· Les publicités Instagram sont agréables à voir
· Les produits alimentaires commercialisés sur Instagram s’alignent avec mon niveau de vie
· Je considère les publicités sur Instagram comme source d’information sur les produits alimentaires
2) L’attitude affective du consommateur
· Les photos de produits alimentaires sur Instagram me donnent des sensations de faim 
· Les photos de produits alimentaires sur Instagram me rappellent des plats faits maison
· J’ai confiance en un restaurant qui a eu une évaluation positive par les utilisateurs d’Instagram
· Les photos de produits alimentaires sur Instagram me donnent une satisfaction visuelle.
3) L’attitude cognitive du consommateur
· Je compte sur Instagram comme source d’information s’agissant de l’évaluation de la qualité des plats dans les restaurants
· Les offres des restaurant sur Instagram sont surestimés
· Les restaurants qui ont des comptes sur Instagram sont transparents s’agissant de la qualité de leurs services
· Les réponses des restaurants sur les commentaires négatifs sur Instagram sont mesurées et équitable
· Les photos des plats postées sur Instagram reflètent les plats qu’on trouve réellement chez la source.
4) L’attitude conative du consommateur
· Je visite un restaurant qui poste des photos de plats copieux sur Instagram
· Je considère achetée une bouteille de vin qui a eu des retours positifs des consommateurs sur Instagram
· Je fais une réservation dans un bistro qui fait la une sur Instagram.

Les Résultats :
Les analyses quantitatives sont effectuées en utilisant le logiciel Amos™ 23. Ces dernières comportent l’analyse factorielle confirmatoire (CFA). Celle-ci permet de tester la validité et la fiabilité du modèle de mesure d’une part, et d’examiner le modèle causal par les équations structurelles (SEM) d’autre part. L’estimation des paramètres compte sur la méthode de maximum de vraisemblance (MLE).
Le coefficient α de Cronbach est utilisé pour tester la fiabilité des construits. Les résultats sont reportés dans le Tableau 1 où tous les coefficients ont des valeurs supérieures à 0,7. Celle-ci est considérée comme seuil au-dessus duquel la mesure interne d’un construit est cohérente (Tavakol & Dennick, 2011). Par ailleurs, la comparaison du coefficient α de Cronbach à la variance moyenne extraite AVE permet de tester la validité du modèle de mesure. La validité convergente d’un construit est confirmée lorsque le coefficient α Cronbach exhibe une valeur supérieure à celle d’AVE. Tous les construits respectent le critère de la validité convergente.
Le modèle structurel exhibe un ajustement excellent dû à l’indice Khi2 normé (CMIN/DF = 1,171), à l’indice incrémental de comparative fit (CFI = 0,999), et à l’indice absolu de root-mean-square error of approximation (RMSEA = 0,029). Les coefficients standardisés sont reportés dans le Tableau 2. Il est nettement clair que seulement H2 est confirmée au niveau de risque de 0,05. En effet, l’augmentation de la publicité sur Instagram d’un écart-type induit celle de l’attitude cognitive de 0,839. La première et la deuxième hypothèse sont réfutées avec des coefficients standardisés non significatif au niveau de risque de 0,05.
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Tableau : Résultats sur les coefficients standardisés et leur significativité

NB : Donc pour résumer, pour étudier l’impact de quelque chose sur un consommateur, on prend les 3 attitudes qui décrivent un consommateur et on réalisé une étude statistique comme suit.
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