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Acronyme anglais dans l’article :
WOM : Word of Mouth
UGC : User Generated Content 
MGC : Media Generated Content
SNS : Social Networking Site

Résumé : Internet fait partie de la vie quotidienne de la grande majorité de la population mondiale et, dans cet environnement, une nouvelle forme de communication a pris de l'importance ces dernières années : les sites de réseautage social. 
C'est l'un des outils de développement commercial les plus efficaces et les plus importants du 21e siècle en raison de sa capacité à connecter les individus avec les autres. L'objectif principal de cette recherche était d'obtenir un aperçu de l'impact des réseaux sociaux sur le comportement des consommateurs. Cette recherche a été organisée en cinq chapitres et a révélé l'influence globale des réseaux sociaux sur le comportement des consommateurs tout en recommandant des moyens d'améliorer encore le sujet à l'étude. 
De plus en plus, les consommateurs consultent les sites Web, ainsi que les habitudes et les comportements des pairs avant de prendre une décision d'achat ou de choisir un type de divertissement. Le réseautage social fait tomber les barrières entre les individus et construit des communautés. 
La méthodologie adoptée dans cette étude était quantitative afin de collecter de vastes données liées au sujet de recherche. Cette méthodologie a également facilité la collecte de données numériques. Les répondants au sondage étaient des hommes et des femmes âgés de 18 ans et plus. L’étude devait analyser l’influence et l’effet des sites de réseaux sociaux en ligne tels que Facebook sur le comportement du client. Internet s'est avéré être un canal de communication lucratif reliant les clients et les organisations. En conséquence, les spécialistes du marketing étaient devenus un magnifique réseau ou canal pour interagir avec les consommateurs via des outils de médias sociaux.

Au cours des dernières années, le réseautage social a mis de plus en plus l'accent sur les affaires ainsi que sur la vie des individus. Par conséquent, cette recherche est née de l'observation selon laquelle les consommateurs comptent aujourd'hui davantage sur le bouche-à-oreille (Word of Mouth : WOM) que publicités pour l'achat de produits et services. 
En conséquence, le but de cette étude était d'étudier l’impact des réseaux sociaux sur le comportement des consommateurs. Cette étude vise à explorer les relations entre la présence des entreprises sur les réseaux sociaux et le comportement des consommateurs.

Cette recherche examine les relations des médias sociaux des entreprises sur l'attitude des consommateurs (par exemple, attitude positive envers le produit) et le sentiment comportemental (par exemple, achat ou bouche-à-oreille positif) pour les produits ou services de ces entreprises. La question de recherche posée pour cette étude est : 

Quelle est la corrélation entre l'auto-évaluation du degré d'interaction des consommateurs avec le contenu généré par l’utilisateur, le contenu généré par les médias sociaux, et l'auto-évaluation des comportements des consommateurs ?

H01 : Il n’y a pas de corrélation significative entre le degré d'interaction auto-évaluée des consommateurs et de l'UGC, et le comportement d'achat attitudinal auto-évalué des consommateurs.

H1 : Il y a une corrélation significative entre le degré d'interaction auto-évaluée des consommateurs et de l'UGC, et le comportement d'achat attitudinal auto-évalué des consommateurs.
L'hypothèse a été testée pour trouver une réponse à la question relative à l'évaluation de la
l’impact des SNS sur les comportements d’achat des consommateurs.

Méthode de la recherche :

L'échantillon a été sélectionné au hasard et chacun des éléments de la population avait une chance égale d'être sélectionné. 
L'échantillonnage aléatoire simple a également été divisé en deux types principaux : l'échantillonnage avec et sans remise. Dans l'échantillonnage avec remise, l'élément peut être sélectionné plus d'une fois. En revanche, l'échantillonnage sans remise ne peut être sélectionné plus d'une fois.

Le tableau 1 montre les résultats lorsque les participants ont été invités à indiquer combien de sociétés/produits ils ont « liké » sur Facebook :
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Résultats : 

Le test de corrélation de Pearson a produit un coefficient de corrélation statistiquement significatif de 0,574. Selon cette analyse, une augmentation de l'UGC peut être considérée comme liée à une augmentation de l'utilisation des ventes et des offres promotionnelles par les consommateurs, et que les consommateurs qui reçoivent de l'UGC sont plus susceptibles de prendre profiter de ces offres de vente ou promotionnelles. 
Ainsi, la corrélation est significative et la statistique du test dépasse la valeur critique, donc l'hypothèse nulle (H01) a été rejetée et l’étude a conclu qu'il y avait une association significative entre l'UGC et le comportement d'achat attitudinal auto-évalué des consommateurs.
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Table 1: How Many Firms/Products Have You Befriended/“Liked” on Facebook?

Number of Firms/Products Frequency  Percent  Valid Percent Cumulative Percent
None 30 20% 20 20.00%

15 0 0% 0.0 20.00%

6-10 0 0% 0.0 20.00%

1115 0 0% 0.0 20.00%

1620 60 40% 40 100.00%

More than 20 60 20% 20 20.00%

Total 150 1000 1000





