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RÉSUMÉ 

 A e  la digitalisatio  du o de, de plus e  plus d e t ep ises de e-commerce ont vu le jour. 

Mais ces dernières sont sans cesse obligées de se renouveler si elles veulent survivre dans cet univers 

très concu e tiel. Ai si, les e t ep ises o t pas d aut es hoi  ue de sui e leu s o so ateu s 

et es de i es a es, a e  l a i e du e  . , la te da e est à l'utilisatio  des seau  

sociaux.  Les entreprises doivent donc se servir de ces plateformes d i age et d' ha ge da s leu  

st at gie digitale.  Ce oi e a  t aite  des e jeu , des o e s et des diffi ult s de l utilisatio  du 

social selling dans le ad e de l aug e tatio  de la e-réputation et de la relation client de l'entreprise 

de e-commer e. Nous ous appuie o s su  le as de l e t ep ise at hes U afi  de oi  les appo ts 

et les d fis des seau  so iau  pou  l e-réputation et la relation client pour le secteur du e-

commerce. Nous définirons ensuite quelles actions les entreprises de e-commerce peuvent mettre 

en place sur Facebook et Instragram qui sont devenus deux réseaux sociaux incontournables. Enfin, 

nous verrons quels sont les risques du social selling et comment l e t ep ise peut les su o te . 

SUMMARY 

 With the digitization of the world, more and more e-commerce companies have emerged. 

Yet they are constantly being forced to renew themselves in order to survive in this very competitive 

world. Companies have no choice, they need to follow their consumers and in recent years, with the 

advent of web 2.0, the trend is the use of social networks. Companies must therefore use these 

image and exchange platforms in their digital strategy. This dissertation is about the stakes, the 

means and the difficulties of the use of social selling within the framework of the increase of the 

reputation and the customer relationship of e- o e e o pa ies. We ll see the ase of the 

company Watches2U in order to see the contribution and the challenges of the social networks for 

the reputation and the relation with the customers for the e-commerce sector. Then, we define what 

are the actions of e-commerce companies that can be implemented on Facebook and Instagram 

which are becoming two essential social networks. Finally, we will see what are the risks of social 

selling and how they can be overcomed. 
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AVANT-PROPOS 

 

 Fond e e   pa  Da  Toffel l e t ep ise Wat hes U est sp ialis e da s la e te e  

lig e de o t es, ijou  et a essoi es à p i  ass s et o pte aujou d hui  e plo s. Ce 

détaillant indépendant propose plus de 150 marques à la vente dans une centaine de pays différents. 

Avec une transaction toutes les 8.3 minutes soit une moyenne de 176 transactions par jour, cette 

entreprise de e-commerce a su se placer en leader de son marché au Royaume-Uni. Actuellement le 

o u e t di e t de l e t ep ise est Watchshop. Mais cette tendance est en passe de changer 

puis ue l e t ep ise est a tuelle e t e  t ai  de odifie  so  usi ess odel pou  se positio e  

non plus sur de la vente de montres et accessoires à prix cassés mais sur des ventes flash. Ainsi, 

l e t eprise voit apparaître de nouveaux concurrents tels que Ventes Privées et TK Maxx.  

 

Cepe da t l e t ep ise a p is o s ie e ue ie  est te el et u elle doit edou le  

d effo ts si elle souhaite o se e  ette pla e. Wat hes U souhaite a tuelle e t développer la 

partie française de son site internet mais pas seulement. Celle-ci s'intéresse aussi de très près aux 

seau  so iau  et souhaite do  les i s i e da s sa st at gie de a keti g digital. L e t ep ise de e-

commerce a donc souhaité intégrer deux étudiantes françaises au sein de son équipe afin de 

travailler sur ces objectifs. Dans cette optique, différentes missions ont été établies. Au niveau du 

site i te et les issio s p i ipales taie t l tude de ots-clés en France et au Royaume-Uni  dans 

le but de créer des contenus pertinents  pour alimenter le blog du site internet mais également pour 

créer des landing pages dans ces deux langues. Pour les  réseaux sociaux, les missions étaient 

e t es su  l ta lisse e t d u  pa te a iat a e  des  i fluenceurs, la création de contenus photos 

et vidéos pour alimenter le compte Instagram de la marque mais également la conquête de 

nouveaux clients.  

 

Les missions concernant les réseaux sociaux ont soulevé de nombreuses questions portant 

pour la plupart su  l'i t t d i lu e es de ie s da s u e st at gie de a keti g digital. L u e 

d elles a d ailleu s fait l o jet d u e i te se fle io  et o stitue le sujet de l tude alis e pa  

l i te diai e de e oi e.  
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INTRODUCTION 

 

Le 11 août 1994, un philadien du nom de Phil Brandenberger fait prendre un tournant à 

l histoi e du o e e. Ce jou  là, en quelques clics et pour un montant de 12,48 dollars, il 

commande l'album Ten Summoners' Tales, du chanteur Sting sur un site internet. Cet achat 

symbolique marquera les débuts du e-commerce. Celui-ci, qui est désigné comme étant « la vente de 

produits sur Internet quel ue soit l appa eil utilis  » (Kotler et al. 2016, p.577) a depuis connu une 

oissa e e po e tielle jus u à de e i  u  e jeu i o tou able pour les entreprises. En 2018 le e-

o e e ep se te u  hiff e d affai es eu op e  de  illia ds e  hausse de % pa  appo t 

aux chiffres de 2017. Le plus gros marché est détenu par le Royaume-U i a e  u  hiff e d affai es de 

178 milliards suivi de loi  pa  la F a e et l Alle ag e ui o tie e t espe ti e e t ,  illia ds 

et  illia ds de hiff e d affai es Pelet, . Le Ro au e-Uni est donc une véritable niche 

d e t ep ises de e-commerce et Watches2U en fait partie. Cette spécialiste du commerce en ligne a 

su o u i  so  a h  jus u à se pla e  e  leade  su  elui-ci. Mais dans le domaine du web tout 

acquis devient très vite obsolète ce qui oblige les entreprises telles ue Wat hes U à s adapte  

rapidement si elles ne veulent pas finir sur le banc de touche. 

 

«Le web marketing peut- t e d fi i o e ta t l utilisatio  des te h ologies digitales ui 

forment des canaux de ventes (internet, télécommunication) dans le but de répondre aux objectifs 

de l e t ep ise, satisfai e les esoi s des clients voir même dépasser leurs attentes afin de conserver 

un avantage compétitif » (ma traduction) (Jobber, David, 2009). Celui-ci a vu le jour avec l'apparition 

du  e  .  aussi appel  e  t aditio el . C est gale e t à ette p iode ue so t apparues les 

entreprises de e- o e e. Cette phase tait a u e pa  le a keti g de asse appel  o e to 

a . Cette st at gie de o u i atio  u ilat ale, ualifi e de PUSH, o sistait à pousse  de 

l i fo atio  e s le o so ateu . Les so i t s o uniquaient de manière impersonnelle sur 

leu s p oduits et leu s se i es. E  uel ues a es le e a keti g s est a lio  pou  a i e  à 

u e st at gie o e to o e   dont le but était de personnaliser pour chaque client le message délivré. 

Depuis une dizai e d a es, a e  l a i e des seau  so iau , ous so es e t s da s  l e du 

We  .  puis .  S heid et al, . En général, les réseaux sociaux sont définis comme un 

e se le d appli atio s ui fa ilite t la atio  et l ha ge de o te us s pa  les utilisateu s  

(ma traduction) (Moore et al, 2015). Ces derniers ont pris une place prépondérante dans la vie des 

consommateurs.  En 2019 nous sommes 4,39 milliards à utiliser internet soit 57 % de la population 

mondiale et parmi ces internautes o  d o e ,  illia ds d utilisateu s a tifs des seau  
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sociaux ce qui représente 45% de la population mondiale. De plus, la moyenne pour un internaute 

est de 2 h 16 par jour passées sur les réseaux sociaux. Actuellement nous sommes 2.271 millions 

d'internautes présents sur Facebook, et Instagram ie t d attei d e  illio  d utilisateu s a tifs1. 

(Kemp, 2019).  Mais es hiff es e so t pas seule e t ep se tatifs d u e a ti it  so iale, les 

réseaux sociaux sont aussi un moyen pour les consommateurs de olle te  de l i fo atio  su  les 

produits et les services vendus par les entreprises. Les internautes sont interconnectés et n'hésitent 

pas à ha ge  e t e eu  des do es o e a t les a ues. O  pa le alo s de a keti g a  

to a  pou  ualifie  la ultitude d' etteu s et de epteu s de l i fo atio . Mai te a t les 

o so ateu s p f e t se fie  au  a is de la o u aut  e  plutôt u à la a ue ou au  

conseils de leurs proches (Scheid et al, 2019). 

 

 Il est donc indispensable pour les e t ep ises d i s i e les seau  so iau  au oeu  de leu  

stratégie marketing. O  pa le alo s d I ou d Ma keti g pou  ualifie  la te h i ue ui a pou  

objectif de faire venir les consommateurs jusqu'au site web en diffusant sur les réseaux sociaux un 

o te u ui les i t esse est-à-dire éducatif, informatif et même inspirant (Truphème, 2016).  Et 

même si, au premier abord, il paraît difficile de faire un lien direct entre le site marchand et les 

réseaux sociaux, ceux-ci constituent un moyen de garantir une interaction entre l'entreprise et ses 

lie ts Bataoui, . Ils so t do  la p eu e de l a ti it  so iale du site ais pas seule e t. Ces 

a au  de o u i atio  pe ette t aussi au site d t e ieu  pe çu pa  les o so ateu s 

Ščeulovs,  Sarkane, 2010). Et cette notion de perception est importante car personne ne peut passer 

à travers les mailles du filet des réseaux sociaux. Si une entreprise décide de ne pas communiquer sur 

sa a ue, ses p oduits ou su  ses a ti it s, d aut es a teu s o e les concurrents ou les clients 

s e  ha ge o t et ils au o t pas toujou s des o e tai es positifs à l ga d de elle-ci (Attia, 

2017). Si l'entreprise est absente de ces plateformes elle ne sera pas en mesure de répondre à ce 

type de commentaires néfastes. Cela pourrait, à terme, nuire aux ventes de celle- i. Ai si, à l heu e 

a tuelle, les e t ep ises p e e t o s ie e u elles e so t plus les seules a t i es à aît ise  leu  

communication (Scheid et al, 2019).  Mais encore faut-il utiliser des canaux de communication 

pertinents. L'utilisation des réseaux sociaux pour les entreprises est divisée en deux branches 

distinctes, certains sont dits olla o atifs  o e est le as pou   Wikipédia, Rotten Tomatoes et 

C aigslist et d aut es o e Youtu e, Facebook, Twitter et Instagram sont dits e p essifs   (Kotler 

et al. . Ce so t es de ie s au uels ous allo s ous i t esse  da s e oi e puis u ils 

se e t de suppo t à la st at gie de a keti g digital de l e t ep ise.  

 

                                                           
1 https://blog.hootsuite.com/wp-content/uploads/2019/01/Rapport-trends2019-FR.pdf (consulté le 5 mai 2019) 

https://blog.hootsuite.com/wp-content/uploads/2019/01/Rapport-trends2019-FR.pdf
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C est i i u e t e e  jeu la notion de social selling aussi appelé commerce social. Cette 

te h i ue de e te epose su  l'id e ue les dias so iau  p ofite t au  t a sa tio s 

commerciales des fournisseurs en permettant de développer des relations plus étroites avec les 

clients, en enrichissant la qualité de la relation, en augmentant les ventes et en encourageant la 

fid lit  au  e t ep ises  a t adu tio  Hajli, . Au sei  de l e t ep ise, la st at gie de social 

selling repose sur quatre piliers qui doivent être en interaction les uns avec les autres afin de garantir 

les eilleu es pe fo a es. Tout d a o d ous et ou o s le o ta t. Il est e  effet i dispe sa le 

pour les entreprises de créer une communauté et de mettre en évidence les prospects les plus 

intéressants à o ta te . Le se o d pilie  est le o te te. Il s agit i i de asse le  de l i fo atio  

sur sa cible  et plus p is e t su  ses esoi s à l i sta t T afi  d  po d e au ieu .  Vie t 

e suite le o te u ui o stitue u e tape t s i po ta te. L uipe en charge de la stratégie de 

social selling doit partager un contenu ciblé qui soit pertinent, précis et attractif pour les 

consommateurs. Enfin, le quatrième et dernier pilier est la conversion est-à-dire la transformation 

des visiteurs en clients2. Guez, . Ai si, ua d il s agit d a lio e  les e tes, les pe fo a es 

du social selling ne sont plus à prouver. En effet, on constate que les entreprises qui utilisent le social 

selling augmentent leurs opportunités commerciales de 126%. On relève également que celui-ci 

a lio e la pe fo a e des e deu s de % pa  appo t à leu s ho ologues utilisa t pas les 

réseaux sociaux (Truphème, 2017).  Cependant, même si le social selling po d à l o je tif fi al de 

g e  des e tes il a aussi u  ôle i po ta t à joue  da s la o st u tio  de l e-réputation de 

l e t ep ise  ais gale e t da s la gestio  de la elatio  lie t.  

 

Ainsi, pour un revendeur de marques exclusivement présent en ligne la question  identitaire 

et elatio elle  peut o stitue  u  dou le d fi de taille. E  effet, pou  la uestio  de l i age,  un 

fa i a t fi ie de sa p op e a ue u il e et o e ialise, et peut donc construire un 

univers qui correspond à ses produits et à son entreprise. En revanche, un revendeur tel que 

Watches2U doit composer avec plusieurs marques qui ont chacune leur univers. Il paraît alors 

difficile pour celle- i d a i e  à e  une identité qui lui est propre. Ensuite, pour ce qui concerne 

l aspe t elatio  lie t, l e t ep ise at hes U doit se o f o te  à u e aut e diffi ult  li e à sa 

p se e u i ue e t e  lig e. E  effet, la so i t  Wat hes U est e ue l o  appelle u  pu e player 

est-à-di e u elle e e d ue su  i te et à t a e s so  site a ha d. Elle s oppose ai si au  

entreprises appel es i k a d o ta  ui fi ie t d u  poi t de e te ph si ue La a aga, 

Soula d, . Il e iste u e t oisi e fo e , le li k a d o ta , ui o i e la e te e  agasi  

et sur internet. Ainsi, en raison de so  ode de dist i utio , l e t ep ise at hes U e peut pas 

                                                           
2 https://solutions.lesechos.fr/com-marketing/c/quest-social-selling-6166/ (consulté le  26  mai 2019) 

https://solutions.lesechos.fr/com-marketing/c/10-secrets-generer-de-laudience-reseaux-sociaux-6030/
https://solutions.lesechos.fr/com-marketing/c/quest-social-selling-6166/
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compter sur les points de vente physiques pour rencontrer ses clients et échanger avec eux. Quand 

un client achète en ligne, il est face à son ordinateur qui est par essence austère et impersonnel 

(Bataoui, 2016) contrairement à un vendeur terrain qui peut ressentir des émotions et les faire 

partager au client. Le social selling pourrait être la solution à ces deux problèmes qui surviennent 

dans le domaine du e-commerce à condition que les entreprises maîtrisent tous les aspects de cette 

stratégie.  

 

     C est e ue ous allo s a o de  tout au lo g de e oi e e  soule ant la problématique 

suivante : « Quels so t les e jeu , les o e s et les diffi ult s de l utilisatio  du social selling dans le 

ad e de l a oisse e t de la e-réputation et du développement de la relation client d u e 

entreprise de e-commerce ? Le as de l e t ep ise Wat hes U ». Afin de traiter le sujet en répondant 

à la uestio  ise, u  pla  de e he he a t  is e  pla e. Ce sujet a pu t e t ait  à l aide d u  

questionnement managérial, une mise en situation et de nombreuses lectures sur le sujet.  

 

Nous e o s tout d a o d uels so t les enjeux du social selling est-à-dire la place des 

seau  so iau  au sei  de la st at gie digitale de l e t ep ise. Pou  e fai e ous e o s e  p e ie  

lieu ce que le social selling peut appo te  da s la st at gie d i age et de elatio  lie t ais 

gale e t les d fis u il ep se te pou  les e t ep ises. Da s u  se o d te ps ous ous 

pencherons sur les moyens du social selling. Cette partie montrera comment maîtriser sa e-

réputation et la relation client sur les réseaux sociaux Instagram et Facebook. Puis dans une dernière 

partie nous aborderons les difficultés et les risques liés au social selling ainsi que les moyens pour 

faire un diagnostic de la qualité de la e-réputation et la relation client sur les réseaux sociaux. Nous 

verrons également da s ette pa tie la essit  des e o a datio s et l i po ta e de la 

communication des résultats.  



 

 

PARTIE 1 :  

- 
LES ENJEUX DU SOCIAL SELLING : 

 QUELLE EST LA PLACE DES RESEAUX SOCIAUX AU SEIN DE LA STRATEGIE 

DIGITALE DE L ENTREPRISE ? 
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CHAPITRE 1 – L’APPORT DU SOCIAL SELLING DANS LA STRATEGIE D’IMAGE ET DE 

RELATION CLIENT D’UNE ENTREPRISE DE E-COMMERCE 

Nous avons pu voir en introduction que les modes de consommation ont subi de nombreux 

changements ces dernières années. Maintenant, comme le dit L. Ruff, chef de marque et stratège en 

engagement social, « Social media is here. It s ot goi g a a ; ot a passi g fad. Be he e ou  

customers are: in social media». 3 Cette itatio  soulig e l i po ta e de l i t g atio  des seau  

sociaux à la stratégie digitale de l e t ep ise. Nous allo s do  oi  da s ette pa tie e ue le social 

selling pou ait appo te  à l e t ep ise e  te e d i age et de elatio  lie t ais gale e t uels 

pourraient être les freins à son adoption. 

I. LES BENEFICES DU SOCIAL SELLING POUR UNE ENTREPRISE DE E-COMMERCE 

A. V hi ule  l’i age de a ue de l’e t ep ise  

a) D fi itio  et e ise e  ause de la otio  d’e-réputation  

De a i e si ple l e-réputation fait référence « à l i age ue les i te autes se fo t d u e 

marque ou d u  i di idu sur Internet » (Adamy, 2012). Celle-ci, apparue dans les années 2000, 

d oule de l i age o li e a e  la uelle elle est ie  sou e t o fo due. La diff e e fo da e tale 

ui e iste e t e es deu  otio s est ue l i age o li e peut t e pa tielle e t aît isée par les 

entreprises alors que la e-réputation dépend exclusivement de la perception des consommateurs 

(Rochas, 2016). Et cette notion de perception est très importante a  à l heu e a tuelle e est pas 

l i age e o e pa  les e t ep ises ui o pte ais la façon dont les consommateurs l'accueillent et 

l'interprètent. Si la cible perçoit la marque de manière positive, cela aura une influence sur son 

o po te e t d a hat.  

Cepe da t, l e-réputation est une notion controversée car elle est souvent considérée comme 

étant le simple habillement digital de la réputation qui elle, est le véritable challenge des entreprises 

(Réguer, 2011). Or pour une entreprise de e- o e e la putatio  lassi ue e iste pas puis ue 

tout doit être fait sur Internet. Cela réduit la marge de manoeuvre de ces entreprises qui ont donc 

tout intérêt à déployer des outils digitaux pour que leur e-réputation soit la meilleure possible. Nous 

allons maintenant voir dans quelle mesure le social selling peut aider à améliorer la e-réputation de 

l e t ep ise Wat hes U. 

 

                                                           
3 https://baerpm.com/2019/01/23/developing-a-social-media-marketing-strategy-where-to-begin/ (consulté le 1 juin 2019) 

https://baerpm.com/2019/01/23/developing-a-social-media-marketing-strategy-where-to-begin/
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b)  Les apports du social selling  pou  l’e- putatio  de l’e t ep ise Watches2U 

 Rappelons-le, l e t ep ise Wat hes U est u  pu e pla e . Les o so ateu s e peu e t 

do  a oi  u e pe eptio  de ette e t ep ise u à l aide des i fo atio s u elle o u i ue su  

son site internet et sur ses réseaux sociaux. On peut alors considérer que le social selling est au e-

commerce ce que le point de vente physique est au commerce traditionnel. Il est donc considéré 

comme un moyen pour l e t ep ise d t e ieu  pe çue pa  les o so ateu s. Pou  les e t ep ises 

de e- o e e o e Wat hes U, et outil a pe ett e de hi ule  l i age de la a ue ais 

également ses valeurs et ses produits sur différentes plateformes sociales. Les consommateurs 

pou o t ai si e p i e  e u ils pe se t o e a t l e t ep ise, ui pou a e  etou  ajuste  so  

positio e e t et o ige  l i age u elle hi ule4. 

B. D eloppe  la elatio  a e  les lie ts de l’e t ep ise  

a) Définition de la relation client 

 La relation client peut être définie comme «l e se le des ha ges e t e u e e t ep ise ou 

u e a ue et so  pu li , su  l e se le des a au  et pa  tous les odes de o u i atio  ui 

existent».5 À l heu e a tuelle, pou  les e t ep ises de e-commerce on parle beaucoup de e-relation 

car mis à part le téléphone, tous les supports de contact avec les clients sont digitaux. Ces dernières 

a es, a e  l a i e des seau  so iau , la otio  de elatio  lie t a p is u  ita le tou a t. 

Auparavant, les conso ateu s do aie t leu s a is e  s ad essa t di e te e t à la a ue ou e  

partageant leur avis sur des forums de consommateurs. En revanche, il était très rare que les deux 

parties communiquent simultanément6. De plus, les clients ne s'exprimaient que sur les produits et 

les se i es e dus pa  les e t ep ises. D so ais, g â e à l a i e des seau  so iau , les 

o so ateu s peu e t pa le  li e e t  de leu  e p ie e utilisateu  ui est la pe eptio  et le 

esse ti d u  i di idu ui utilise u  s st e da s le o te te d u e i te a tio  hu ai - 

a hi e Dau al, , p.  ai si ue de  leu  deg  de satisfaction (Marrone,Gallic, 2018).  Nous 

allo s do  oi  l appo t du social selling dans la gestion de la relation client-entreprise 

b) Les apports du Social selling pour la relation clients/entreprise pour watches2U 

 Revenons alors sur le cas des entreprises de e-commerce et notamment sur celui de 

l e t ep ise Wat hes U. Co e ous l a o s o stat  p de e t, es e t ep ises g e t 

presque la totalité de  leu  elatio  e  lig e, e ui fait u elles o t ue t s peu oi e pas du tout 
                                                           

4 https://www.libelo.fr/etre-ou-ne-pas-etre-sur-les-reseaux-sociaux/ (consulté le 15 mai 2019) 
5 https://www.easiware.com/blog/une-definition-simple-de-la-relation-client (consulté le 5 juin 2019) 
6https://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/57582/quelle-place-doit-on-aujourd-hui-donner-aux-reseaux-sociaux-dans-une-

strategie-digitale.shtml (consulté le 2 mai 2019) 

https://www.libelo.fr/etre-ou-ne-pas-etre-sur-les-reseaux-sociaux/
https://www.easiware.com/blog/une-definition-simple-de-la-relation-client
https://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/57582/quelle-place-doit-on-aujourd-hui-donner-aux-reseaux-sociaux-dans-une-strategie-digitale.shtml
https://www.journaldunet.com/ebusiness/expert/57582/quelle-place-doit-on-aujourd-hui-donner-aux-reseaux-sociaux-dans-une-strategie-digitale.shtml
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de contact humain avec leurs clients. Du moment où les consommateurs se renseignent, et ce 

jus u'à l e oi de leu  p oduit ils au o t au u  i te lo uteu  hu ai . Ce est que lors de la 

livraison de leur colis que ces derniers pourront éventuellement rencontrer un livreur ou un 

commerçant dans un point relais. Mais ces deux personnes ne sont pas des représentants de la 

marque, ce sont des organismes externes incapables de g e  la elatio  lie t de l e t ep ise. Le 

social selling pe et do  d assu e  la p se e de l e t ep ise e  a o t de l a hat du 

consommateur afin de lui donner des renseignements sur celui-ci, mais également en aval afin 

d a oi  u  etou  su  la satisfa tio  et l e p ie e d a hat de ses lie ts Ma o e,Galli , . 

II. LES FREINS QUE L ENTREPRISE PEUT RENCONTRER LORS DE L ADOPTION DU SOCIAL 

SELLING 

A. Réaliser la conduite du changement  

a) Définition et complexité de la conduite du changement 

 Le social selling est un outil moderne et élaboré qui demande de repenser les pratiques 

de travail établies dans les entreprises. La conduite du changement est une technique de 

gestio  ui a pou  ut d a o pag e  les sala i s da s la t a sfo atio  de leu  thode de  

t a ail, sou e t le fait d u e t a sfo atio  u i ue de l e t ep ise Autissie , Moutot, 

2016). Cependant, malgré la mise en place de cette technique de gestion, changer les habitudes 

de travail des employés peut s'avérer très complexe. En effet, les commerciaux et marketeurs 

nés dans la génération X (1965-1980)7 sont souvent réticents au changement numérique car ils 

o t pas g a di a e  i te et, de e u pu li  seule e t e  8. Ils o t dû s adapte  à es 

changements à l'âge adulte,  apprendre à se se i  d outils u i ues plus ou oi s 

complexes comme les réseaux sociaux,  changer leur mode de communication voire même subir 

la t a sfo atio  de leu  poste au sei  de l e t ep ise Autissie , Moutot, .  Pou  les 

entreprises de e-commerce, même si les sala i s so t se si les à l utilisatio  des outils 

u i ues, e tai s ha ge e ts este t a oi s o pli u s. C est le as pa  e e ple de 

l adoptio  des seau  so iau  et des outils de gestio  du social selling. 

b) Réussir à monter son équipe projet 

   Afin que le social selling e soit pas o sid  o e u  f ei  pa  l e t ep ise, il est 

souvent confié à la génération Y voire à la génération Z, qui pour sa part a grandi avec les 

                                                           
7 https://www.journalducm.com/generations-x-y-z/# (consulté le 16 mai 2019) 
8 https://fr.wikipedia.org/wiki/Histoire_d%27Internet (consulté le 3 juin 2019) 

https://www.journalducm.com/generations-x-y-z/
https://fr.wikipedia.org/wiki/Histoire_d%27Internet
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seau  so iau . Cela pe et d ite  à l e t ep ise de pe d e eau oup de temps à former les 

équipes puisque celles- i so t plus a ti es. Cet e jeu a t  t s ie  o p is pa  l e t ep ise 

Wat hes U puis ue l uipe e  ha ge des seau  so iau  est o pos e e lusi e e t de 

social natives (générations Y et Z). Cependant, même si cette étape de sélection des membres 

du p ojet a t  plutôt ie  alis e, l e t ep ise a pas e o e d fi i de a i e p ise les 

rôles de chacun dans la stratégie de social selling. 

B. Le a ue de o e s de l’e t ep ise 

a) Les réseaux sociaux : un investissement financier 

 E  effet, o e ous l a o s dit p de e t, u e st at gie de social selling nécessite 

d alloue  u e uipe d di e à sa gestio . Deu  solutio s s off e t alo s  à l e t ep ise. Celle-ci a le 

hoi  e t e l i te alisatio  et la sous-traitance de son social media management. À terme, le plus 

e ta le pou  l e t ep ise est l i te alisatio  puis ue les seau  so iau  de l e t ep ise doi e t 

faire transparaître les valeurs, la culture et l'atmosphère de celle-ci. Or, aucun organisme externe ne 

pou a ieu  o aît e l e t ep ise ue les e es ui  t a aille t. Da s tous les as, le social 

selling ep se te u  oût pou  l e t ep ise. Si elle- i est pas sû e de aît ise  la o ple it  des 

seau  so iau , le oût u ils e ge d e t pou  l e t ep ise peut fai e pe he  la ala e du au ais 

ôt  au o e t de d ide  de l adoptio  ou o  d u e st at gie de social selling.  

 

b) Les réseaux sociaux : une stratégie qui prend du temps  

 Co e ous l a o s u p de e t, d eloppe  u e stratégie sur les réseaux sociaux 

de a de u  e tai  i eau d o ga isatio  de la pa t de l uipe ui est e  ha ge du p ojet. Si elle 

décide de sous-t aite  la gestio  de ses seau  so iau , l e t ep ise gag e du te ps puis u elle 

s ad esse à des p ofessio els o p te ts ui fi ie t d u  o  i eau d e pe tise. Si elle d ide 

de gérer elle- e ses seau  so iau  alo s u elle a pas les p e uis est-à-dire par exemple 

que les commerciaux  se pe de t  su  les seau  so iau  e  passa t d u  o pte à l aut e sa s ut 

précis, alors le social selling se a effe ti e e t u e pe te de te ps pou  l e t ep ise. Mais e f ei  

e  est u  ue si l e t ep ise a pas st u tu  sa st at gie so ial dia. U e uipe o e te e t 

formée saura trouver les bons contacts mais aussi publier du contenu pertinent (Attia, 2017) 
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CHAPITRE 2 – LES DEFIS DU SOCIAL SELLING 

 Bie  ue l appo t du social selling dans la e-réputation et la relation client ne soit plus à 

p ou e , o  o state ue les e t ep ises o t pas e o e ie  i t g  l i po ta e de es 

platefo es so iales. D ap s u e tude e e pa  l age e Ogil  O e, au Ro au e-Uni 93%  des 

o e iau  o t au u e fo atio  su  les d a hes à sui e o e a t l'utilisatio  des seau  

sociaux (Bladier, 2016). L e t ep ise Wat hes U, ie  ue d jà p se te su  les seau  so iau , 

commence tout juste à appréhender leur utilisation dans le cadre de la e-réputation et de la gestion 

de la relation client. Nous allons voir comment les entreprises de e-commerce telles que 

Watches2U  peuvent faire face aux défis du social selling. 

I. LE POUVOIR DES CONSOMMATEURS  

A. Le comportement des utilisateurs 

 L a i e des ou elles te h ologies a p ofo d e t ha g  le o po te e t des 

o so ateu s. Aujou d hui, pou  les e tes e  B2C, 80% des clients passent par le web pour se 

renseigner sur les produits et les services vendus par les entreprises (Attia, 2017). À l heu e 

actuelle,  pou  ualifie  le ode de o so atio  des i te autes, o  utilise l a o e ATAWAD, 

qui signifie any time, any where et any device9.  

Le consommateur est donc impatient et hyper informé. On peut même le qualifier de prosommateur 

car celui- i est pa fois plus e seig  su  les p oduits ue les o e iau  de l e t ep ise 

(Hoffstetter, Riou, 2016). Ces dernières années, les clients cherchent à collecter des informations sur 

les seau  so iau . D ap s le appo t Hootsuite data t de l a e de i e et po ta t su  u  

échantillon de 89 029 utilisateurs de 16 à 64 ans, les réseaux sociaux sont devenus la deuxième 

sou e de e he he d i fo atio s o e a t les p oduits. Ils se pla e t do  e  deu i e 

position derrière les moteurs de recherche. De plus, les chiffres nous montrent que 36% des 

consommateurs ont une plus grande confiance dans les marques qui sont présentes sur les réseaux 

sociaux. Et quand celles-ci sont présentes et répondent aux commentaires des consommateurs 

o e a t les p oduits et les se i es u elles e de t, % d e t e eu  a h te t u  p oduit à ette 

entreprise. Mais leur comportement vis-à-vis des a ues ha ge d u  réseau so ial à l aut e. 

Concernant le réseau social Facebook pa  e e ple, d ap s u e tude IBM alis e e   su  des 

o so ateu s de diff e ts pa s eu op e s, % des i te autes sui a t u e page d u e 

                                                           
9 https://www.supinfo.com/articles/single/8931--digitalisation-evolution-modes-comportements-consommateurs(consulté le 26 mai 

2019) 

https://www.supinfo.com/articles/single/8931--digitalisation-evolution-modes-comportements-consommateurs
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entreprise l utilise t pou  ega de  les a is et les o seils des o so ateu s. Toujou s su  

Facebook, 56% des utilisateurs qui ont aimé la page de la marque ont tendance à la recommander à 

leurs proches. Une autre étude montre également que les acheteurs qui ont utilisé les réseaux 

sociaux au cours de leur processus décisionnel concernant un produit ou un service finiront par 

passe  à l a te d a hat da s % des as10.  Mais même si les réseaux sociaux jouent un rôle 

d i flue e ajeu  da s l a te ou le p o essus d a hat du consommateur il ne faut pas oublier que la 

ultitude des possi ilit s ui s off e t à lui le e de peu fid le à la a ue oi e e olatile 

(Hoffstetter et Riou, 2016). 

B. Les attentes des consommateurs 

 Mais nous sommes alors en droit de nous demande  e u atte de t ai e t 

les  consommateurs des  entreprises sur ces plateformes sociales. Si les internautes s'intéressent aux 

a ues su  les seau  so iau , e est pas da s le ut d effe tue  u e t a sa tio  o e iale. Ils 

vont sur ces plateformes a  ils he he t à ta li  u  lie  et à ha ge  a e  l e t ep ise ais aussi 

a e  les aut es lie ts. Co e ous l a o s u plus tôt, les o so ateu s se d si t esse t t s 

vite. Ils recherchent donc à être captivés par des contenus divertissants, pertinents et ludiques qui 

d passe t le si ple pa tage d i fo atio s o e a t les p oduits et les se i es e dus pa  

l e t ep ise. Les utilisateu s d si e t e t e i spi s et us pa  les a ues Hoffstette  et 

Riou, . Aujou d hui, à l heu e où les consommateurs ont une véritable perte de confiance 

envers les entreprises (Kotler et al. 2012),  ils  souhaitent plus que jamais voir les sociétés sous leur 

ai jou . E  effet, selo  u e tude de Sp out So ial, % de l ha tillo  d utilisateu s uestionnés 

o t po du u ils atte daie t de l authe ti it  de la pa t des e t ep ises su  les dias so iau . 11 

Les revendeurs en e- o e e tels ue Wat hes U o t de oi  edou le  d effo ts pou  satisfai e 

les attentes des consommateurs exigeants. Leur d fi p e ie  est d a i e  à i pose  et fai e adh e  

les o so ateu s à l ide tit  de leu  e t ep ise e  ita t de o e  leu  i age da s elle des 

a ues u elle o e ialise. Les o so ateu s eule t t e e ha t s pa  l e t ep ise. Si elle 

se contente de ett e e  a a t les a ues u elle e d su  les seau  so iau , elle- i a i e a 

pas o te i  l adh sio  et l e gage e t de so  audie e. C est d ailleu s u  p o l e ue 

l e t ep ise Wat hes U a ide tifi  et u elle te te à p se t de e tifie . 

 

 

 

                                                           
10 https://digital.essca.fr/influence-des-reseaux-sociaux-sur-le-comportement-du-consommateur (consulté le 2 juin 2019) 
11 https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/ (consulté le 18 mai 2019) 

https://digital.essca.fr/influence-des-reseaux-sociaux-sur-le-comportement-du-consommateur
https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2017/
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II. LE CHOIX DES RESEAUX SOCIAUX 

A. Comment définir son territoire (cas watches2u) 

 Établir une stratégie de social selling constitue un défi de taille pour les entreprises. En effet, 

si celles-ci ne veulent pas essuyer un échec, elles doivent se poser plusieurs questions essentielles 

a a t de s e gage  da s ette oie. La p e i e tape, fo da e tale, do t ous a o s pa l  plus 

tôt, consiste à définir les attentes des consommateurs. Après avoir analysé les comportements de ses 

lie ts, l e t ep ise a e suite devoir faire une étude de sa concurrence pour comprendre sur quels 

réseaux sociaux ils sont présents. Une fois cette étude concernant son environnement externe 

alis e, l e t ep ise a de oi  se o e t e  su  ses essou es i te es. E  effet, ett e e  place 

une stratégie de social selling de a de de l atte tio  et de l expertise car chaque réseau social 

dispose de ses p op es odes lui pe etta t de s ad esse  à u e i le sp ifi ue. Les d pe ses à 

engager dans cette stratégie ne sont pas négligeables et il faut do  ue l e t ep ise d fi isse les 

moyens humains, financiers mais également temporels dont elle dispose. Une fois qu'elle aura défini 

so  ad e, l e t ep ise a de oi  hoisi  les seau  so iau  su  les uels elle souhaite t e p se te. 

Nous allons nous intéresser ici aux réseaux sociaux qui répondent au contexte de la problématique 

posée, est-à-dire eu  ui pe ette t d a lio e  la e-réputation et la relation client de 

l e t ep ise. De o euses possi ilit s s off e t alo s, ais seules certaines sont viables pour 

l e t ep ise at hes U. Nous e t aite o s do  pas le as de Snapchat car celui-ci est un réseau qui 

tou he u e i le plus jeu e ue elle is e pa  l e t ep ise. E  effet, su  e seau p es ue les t ois 

quarts des utilisateurs sont âgés de moins de 25 ans. 12Nous ne verrons pas non plus Youtube 

puisque la réalisation de vidéos demande un investissement en terme de temps et de moyens trop 

important pour cette société de e-commerce. 13 Ajoutons à cela que pour une stratégie de social 

selling, il vaut mieux se consacrer à un ou deux réseaux et y publier régulièrement plutôt que de 

vouloir être partout mais rester en surface (Attia, 2017).  Ainsi les réseaux sociaux Facebook et 

Instagram apparaissent comme étant les plus pertinents pour atteindre les objectifs de relation et 

d e- putatio  fi s pa  l e t ep ise tout e  p e a t e  o pte so  a ti it , est-à-dire la vente de 

montres, bijoux et accessoires de marque. 

 

 

 

                                                           
12 https://upbyweb.com/reseaux-sociaux/snapchat-utile-votre-entreprise/ (consulté le 5 juin 2019) 
13 https://www.agence404.com/youtube-pour-entreprises/ (consulté le 21 mai 2019) 

https://upbyweb.com/reseaux-sociaux/snapchat-utile-votre-entreprise/
https://www.agence404.com/youtube-pour-entreprises/
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 Les tendances d’utilisation des réseaux sociaux pour développer la e-réputation et la relation 

client des entreprises.  Depuis leur apparition il y a maintenant 10 ans, les tendances 

d utilisatio  des seau  so iau  o t ie  ha g . Co aît e l utilisatio  de ha u  de es seau  

sociaux peut alors devenir un vrai casse-tête pour les entreprises. Nous avons maintenant défini les 

réseaux sociaux sur lesquels  Watches2U doit se focaliser et nous allons donc maintenant chercher à 

savoir quelle utilisation elle pourra en faire. Commençons par Facebook ui est, d ap s le rapport 

Hootsuite 2018, le plus populaire des réseaux sociaux avec un taux de présence des entreprises de 

91%.14 Sur cette plateforme, les entreprises détiennent une page sur laquelle elles  font des 

pu li atio s lassi ues, est-à-dire des contenus photos, vidéos ou texte, mais aussi avancées 

o e la atio  d u e off e ou d u  e e t Ma o e et Galli , . Ces pages o tie e t 

souvent un nombre de fans plus important que les autres réseaux sociaux et les internautes y 

partagent plus efficacement le contenu des marques. Facebook est do  de e u pou  l e t ep ise u  

outil pour sa notoriété et pour interagir avec ses clients. Ce réseau est également indispensable à la 

récolte de données sur le profil des consommateurs dans le domaine du BtoC.  

Passons maintenant à Instagram, un réseau seulement utilisé par 55% des entreprises mais qui 

connaît une forte croissance ces dernières années de par l i te sifi atio  de so  utilisatio  pa  les 

consommateurs. Sur cette plateforme, les entreprises détiennent une page professionnelle qui leur 

permet de partager avec leur communauté des photos et des vidéos (Bladier, 2016). Instagram est le 

p e ie  seau so ial e  te e d e gage e t, e de ie  o espo da t au o e de pe so es 

qui ont fait des commentaires, cliqués, is des e tio s j ai e ou e o e pa tag  des pu li atio s 

sur le nombre total de personne ayant vu la publication.  15L e gage e t su  e seau est d ailleu s 

bien plus important que sur  Facebook14.  

  

                                                           
14https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwi9qKuDjtriAhWiVBUIHRlsCm0QFjAC

egQIAhAC&url=https%3A%2F%2Fhootsuite.com%2Fuploads%2Fdownloadable-assets%2Fgd-Barometer-2018-fr-

web.pdf&usg=AOvVaw3Xi_cPAkWnOt5mPgVQChgr (consulté le 5 juin 2019) 
15 https://www.1min30.com/dictionnaire-du-web/taux-engagement-Facebook (consulté le 13 juin 2019)  
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PARTIE 2 
- 

LES MOYENS DU SOCIAL SELLING :  
COMMENT MAITRISER SES RESEAUX SOCIAUX ?  

  



 

 

CHAPITRE 4 – L’UTILISATION DES CHATBOTS POUR GERER LA RELATION CLIENT 

SUR FACEBOOK 

 Co e ous l a o s dit les seau  so iau  so t e ts puis u ils o t fait leu  apparition il y 

a seulement 10 ans. Et même si ces outils paraissent simples d'utilisation quand on est un 

o so ateu , ils peu e t se le  d u e t s g a de o ple it  pou  les e t ep ises ui 

souhaitent les inscrire dans leur stratégie digitale. Pour gérer la relation client sur les réseaux sociaux 

la te da e est au hat ot. D ap s Ga t e , d i i  an, les chatbots seront la source de 85% des 

interactions clients-entreprises16. Il est donc indispensable pour celles- i de ie  o p e d e l e jeu 

que cet outil représente ainsi que sa mise en place. 

I. LE CHATBOT EN APPLICATION  

A. Définition et objectifs des chatbots 

 Le ot a glais hat ot  ui sig ifie o ot o e satio el  o e l outil o otis   avec 

lequel  un utilisateur peut avoir un échange verbal (Ro e, . Le fo tio e e t d u  hat ot est 

divisé en deux processus. Une partie du robot est programmée pour répondre de manière 

p o du ale à des uestio s t pes ue peu e t pose  les o so ateu s. C est l e t ep ise ui 

étudie les questions récurrentes des consommateurs et qui programme la réponse que doit émettre 

le hat ot pou  ha u e d elles. L aut e pa tie du o ot d'assista e utilise l i tellige e a tifi ielle. 

Quand le robot va rencontrer une question inconnue dans sa base de données il va, à l aide d u  

algo ith e, tudie  et a al se  la uestio  du o so ateu  au fil d u e o e satio  afi  de 

donner la réponse la plus précise possible.17 

Ces de i es a es, l olutio  u i ue a p ofo d e t ha g   la relation que les 

entreprises entretiennent avec leurs clients. À l heu e a tuelle, les o so ateu s o t pas e ie 

d atte d e u e po se pa  ail ou de de oi  passe  pa  u  sta da d t l pho i ue. Ils eule t 

o te i  des po ses à leu s uestio s h/ , j/  et su  i po te uelle plateforme de 

communication utilisée  pa  la a ue. Nous so es da s l e de la digitalisatio  de la elatio  

client et le chatbot a pour objectif de répondre à cette demande d'instantanéité en prenant le relais 

su  les o u it  a age  ui s o upe t g ralement de gérer la relation client sur les réseaux 

so iau . Le hoi  d ta li  u  hat ot su  esse ge , ui est la essage ie de Facebook, est 

pa ti uli e e t pe ti e t puis ue % des lie ts p f e t e t e  e  o ta t a e  l e t ep ise su  

                                                           
16 https://www.communication-web.net/2017/12/18/quel-est-linteret-dun-chatbotpour-lentreprise/ (consulté le 15 mais 2019) 
17 https://www.journaldunet.com/solutions/expert/68584/chatbot-et-e-commerce--la-combinaison-gagnante.shtml (consulté le 3 juin 

2019)   
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les réseaux sociaux . Mais les chatbots sont des outils encore récents et qui proposent une multitude 

d optio s plus ou oi s o ple es. Nous allo s do  essa e  de e e  u  peu ieu  la partie 

technique de cet outil.  

B. Outils et méthodologie 

 Actuellement Facebook ne compte pas moins de 18 000 chatbots différents et leur mise en 

place est accessible à toutes les entreprises. Nous allons donc voir comment le chatbot peut être mis 

e  pla e su  e seau so ial. La p e i e optio  est d ta li  a uelle e t so  hat ot sur 

Facebook ais ela de a de des o p te es te h i ues do t l e t ep ise at hes u e dispose 

pas donc nous traiterons la deuxième option qui est celle de passer par un logiciel qui permet de 

guide  l e t ep ise da s ette d a he. Nous allo s do  nous pencher sur le logiciel d'édition 

Chatfuel. U e fois l appli atio  i stall e l e t ep ise peut d a e  la p o du e d'i stallatio  de so  

chatbot.  Elle va devoir commencer par trouver un nom pertinent  à  son chatbot puisque celui-ci 

apparaîtra à la vue de tous les consommateurs. Un fois cette étape réalisée le logiciel proposera 4 

odes selo  ot e i eau d a a e e t su  la p og a atio  du hat ot. U e fois le ode 

sélectionné, le logiciel accompagne la société dans la configuration du chatbot qui passe par la 

o figu atio  de l a  d'a ueil jus u au pa a t age des po ses de elui-ci.18 Ce logiciel très 

complet permet de mettre un chatbot en place facilement, rapidement et surtout gratuitement. 

C est do  la solutio  idéale pour les entreprises telles que watches2U qui débute dans ce type de 

gestion de sa relation client.  

II. LES APPORTS ET LES LIMITES DU CHATBOT DANS LA GESTION DE LA RELATION 

CLIENT DE L ENTREPRISE WATCHES2U 

A. Les a a tages de la ise e  pla e d’u  hat ot pou  at hes2U 

 Les entreprises de e- o e e telles ue at hes u o t pas de poi t de e te ph si ue 

pour échanger avec leurs clients et le chatbot constitue donc un canal de communication 

supplémentaire. À l heu e a tuelle l e t ep ise Wat hes U a pas de hat ot su  so  site et utilise 

pas celui de sa page Facebook.  En effet, comme nous pouvons le voir en annexe 1, quand un 

o so ateu  atte it su  la page de l e t ep ise, u  o glet appa aît p oposa t au  o so ateu s 

des uestio s p d fi ies o e pa  e e ple A ez-vous uel ue hose à e e o a de  ?  et 

ela laisse à pe se  ue l e t ep ise dispose d u  hat ot . Mais ua d le o so ateu  li ue su  la 

uestio  il eçoit u  essage p og a  su  esse ge  lui e pli ua t ue e se i e est pas 

                                                           
18 https://digitalinsiders.feelandclic.com/les-outils/mettre-en-place-un-chatbot-sur-Facebook-messenger-pour-gerer-sa-relation-client 

(consulté le 25 avril 2019) 
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disponible  puis le re oie su  d aut es a au  de o u i atio . Ajouto s à ela ue l au he du 

hat ot i stau  pa  l e t ep ise e p e d pas e  o pte la la gue d'o igi e de l utilisateu  puis ue 

même si la requête est en français la réponse unique programmée est elle automatiquement en 

anglais.  

 

 Pou ta t, l e t ep ise au ait tout i t t à e ploite  les possi ilit s u off e u  hat ot. 

A tuelle e t si u  lie t eut joi d e l e t ep ise at hes U il a le hoi  u e t e  optio s : 

passer pa  l o glet o ta t  du site i te et, joi d e l e t ep ise pa  t l pho e ou se d pla e  

di e te e t au  lo au  e ui s a e i possi le pou  tous les lie ts i te atio au . De plus, pa  

manque de temps,  l e t ep ise e po d pas s st ati ue e t au  e u tes de ses lie ts su  les 

différents réseaux sociaux. Ce nombre de canaux de communication restreint peut avoir des 

o s ue es su  la elatio  ue l e t ep ise e t etie t a e  ses lie ts ais gale e t su  ses 

ventes et sa notoriété. En effet, les clients achètent des montres et des bijoux de marques à prix 

réduit sa s pou oi  les oi  i les essa e  et et a hat à l a eugle  peut eff a e  les o so ateu s. 

Ai si peu i po te le esoi  d interaction du client, la présence sociale rassure les individus et 

augmente leur intentio  d a hat Bataoui, . Les o so ateu s eule t gale e t pou oi  

fi ie  d u  se i e après-vente e  as de p o l e. La ise e  pla e d u  hat ot su  Facebook 

pourrait donc être un excellent moyen de gérer une partie de la relation client.  Outre cet aspect le 

chatbot pourrait également combler les demandes des consommateurs de plus en plus exigeants. En 

effet, on peut tout à fait appliquer les objectifs du chatbot vu dans la partie précédente au cas de 

cette entreprise de e-commerce. Ainsi le chatbot pourra fournir des réponses systématiques aux 

lie ts e ui est a tuelle e t pas le as pou  l e t ep ise at hes U. E  plus d assu e  u e 

réponse, le chatbot pourra répondre au besoin d'instantanéité du client puisque ce dispositif est très 

réactif. 

B. Les limites du chatbot  

 Co e ous e o s de le oi  pou  l e t ep ise Watches2U le chatbot comporte une 

ultitude d a a tages. Mais il e faut pas ou lie  ue le hat ot a aussi ses li ites. E  effet, il faut 

garder en tête que celui-ci est un robot et o  u  hu ai  et u il e pou a do  pas e pla e  

celui- i, du oi s pou  l i sta t. E  effet, e si l i tellige e a tifi ielle fait d' o es p og s de 

ois e  ois, l'algo ith e du o ot e pou a ja ais a oi  toutes les ua es d u  e eau humain. 

Il e pou a do  e  au u  as e pla e  les e deu s da s la elatio  ue l e t ep ise e t etie t 

a e  ses lie ts. O  o state ue les o ots o t u e i tellige e a tifi ielle p o he de l e fa t e  

te e de atu it  et u u  hat ot e esse t pas les émotions du consommateur, or celles-ci 



 

 

jouent un rôle clés dans la prise de décision.19 Malgré ces limites apparentes le chatbot apparaît tout 

de e o e u e solutio  tout à fait e ploita le pa  l e t ep ise at hes U au stade où elle se 

trouve dans la gestion de sa relation client.  

CHAPITRE 5 – LA COMPLEXITE DU RESEAU SOCIAL INSTAGRAM 

 Instagram ep se te aujou d hui le nouvel Eldorado des entreprises. En effet, cette 

appli atio  g atuite pe et à l e t ep ise de se fai e o aît e et de se fai e aimer. Les chiffres sont 

d ailleu s o ateu s puis ue  60 %  des internautes découvrent sur Instagram des produits et des  

services et 75 % des utilisateurs réalisent une action qualifiée comme la visite du site de la marque 

ou  partagent avec des amis des informations la concernant  après avoir vu un post Instagram de 

celle- i Chai t euil, . De plus, e seau totalise u  tau  d i pli atio  de , % soit 58 fois plus 

élevé que celui de Facebook20 et fi ie du eilleu  tau  d e gage e t pa  appo t aux autres 

réseaux sociaux (Mcpherson D 2018). Les marques ne doivent donc pas manquer cette opportunité 

et commencer dès maintenant à utiliser ce formidable outil contribuant à l e-réputation de 

l e t ep ise. Nous allo s do  ous te d e da s e hapit e sur le fonctionnement de ce réseau 

so ial et des oppo tu it s u il off e. 

I. L ALGORITHME INSTAGRAM  

A. Définition et Fonctionnement 

 Nous a o s fait plus haut u e d fi itio  o  e hausti e du p i ipe d Instagram. Nous allons 

donc voir plus en détail son fonctionnement. De façon purement technique Instagram fonctionne 

a e  u  algo ith e ui est d ailleu s t s p o he de elui de Facebook. Cette formule de calcul prend 

en compte différents critères pour faire apparaître dans la page d'accueil les photos les plus 

susceptibles d'intéresser le consommateur qui les visionnent. Ainsi, même si la formule reste secrète 

on sait que celle- i se ase su  plusieu s it es tels ue l e gage e t ue ous a o s définis plus 

tôt, la durée des interactions entre les utilisateurs et les marques sur un post mais également sur la 

chronologie est-à-dire la date de la publication (Chaintreuil, 2018).  De manière conceptuelle  le 

réseau social Instagram pe et, depuis so  s a tpho e, d dite  des photos  ou même des vidéos 

dans le but de les partager par la suite avec les autres utilisateurs de ce même réseau. Chaque 

i te aute poss de u  u  est-à-di e u  suppo t d affi hage de es o te us. U e fois la id o 

                                                           
19 http://www.omninnov.com/2017/01/chatbots-conquete-relation-client/(consulté le 2 juin 2019) 
20 https://blog.digimind.com/fr/tendances/Instagram-30-chiffres-2017-a-connaitre-en-france-et-dans-le-monde/. (consulté le 8 juin 2019) 
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ou la photo post e, les aut es utilisateu s pou o t alo s l ai e ,  la commenter ou encore la 

pa tage  a e  d aut es e es de la o u aut 21.  

Instagram est un outil très intéressant pour les entreprises qui peuvent véhiculer leur image et 

surtout mesurer leur e-réputation a  e seau so ial fi ie d u e o u aut  d utilisateu s 

t s e gag e ui h site pas à do e  so  a is et à ai e  les photos post es Bladie , . Les 

entreprises présentes sur Instagram doi e t opte  pou  u  o pte p ofessio el afi  d a oi  a s à 

de nombreuses fonctionnalités. Cela leur pe et d a oi  u  p ofil plus o plet a e  u  outo  

o ta t pe etta t de fai e figu e  l ad esse ail et l ad esse ph si ue ou e o e le u o de 

téléphone de la société. Ce compte rend possible le lancement de campagnes publicitaires depuis 

Facebook puis u il est di e te e t li  à elui- i et il pe et aussi d ajoute  des o glets shoppi g  

très pratiques pour rediriger le client vers son site internet. Mais le plus important dans un compte 

p ofessio el est u il pe et au  e t ep ises d a oi  a s aux statistiques ce qui leur donne un 

ape çu hiff  et do  plus o et de l tat de leu  e-réputation (Bielka,2018). 

 L e t ep ise at hes U poss de déjà un compte Instagram comme vous pouvez le voir en 

annexe2.  Ce compte  totalise 7402 abonnés pour 3  a o e e ts et l e t ep ise a alis   

pu li atio s. Cepe da t, le p o l e ue e o t e a tuelle e t l e t ep ise at hes U est so  

fai le tau  d e gage e t. Pou  appel la fo ule ui peut t e utilis e pou  al ule  l e gage e t 

sur Instagram  est la suivante:  

Taux d’e gage e t = « j’ai es » + o e taires  / a o és  X 22 

Ce pourcentage peut également être calculé en ligne de manière fiable. Pour watches2U les calculs 

pe ette t d esti e  à . %23  le  tau  d e gage e t o e  su  les  de iers posts de 

l e t ep ise e ui est do  plutôt loig  de la o e e glo ale pou  Instagram qui est 

actuellement de 3.19%. 24L e t ep ise de e-commerce a donc tout intérêt à concentrer ses efforts sur 

ses publications si elle souhaite améliorer son taux d e gage e t et do  sa e-réputation auprès des 

internautes.  

B. Les odes de pu li atio  et les outils d’aide à la pu li atio   

 Si les e t ep ises eule t fi ie  d u e o e e-réputation tout passe par la qualité de 

leurs publications car ces dernières vont servir de support aux consommateurs pour se faire un avis 

sur la marque. Nous allons voir par quelles étapes les entreprises doivent passer pour faire des posts 

                                                           
21 https://www.commentcamarche.net/contents/3086-Instagram-comment-ca-marche(consulté le 22 mai 2019) 
22 https://www.pellerin-formation.com/taux-engagement-Instagram/(consulté le 1 juin 2019) 
23 https://influencermarketinghub.com/Instagram-money-calculator/(consulté le 29 avril 2019) 
24 https://siecledigital.fr/2018/12/12/etude-taux-dengagements-influence-marketing-2018/(consulté le 7 juin 2016) 
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qui fonctionnent auprès des utilisateurs.  Tout d a o d, l e t ep ise doit hoisi  a e  attention le 

o te u à pu lie . Elle peut hoisi  de poste  u e photo, plusieu s photos su  le e poste jus u à 

 a i u  ou du o ti u id o. Vie t e suite le hoi  du t pe de pu li atio . Deu  hoi  s off e t 

alo s à l e t ep ise: Pu lie  su  le u  de faço  pe a e te ou pu lie  su  les sto ies  do t la 

durée de visionnage est de maximum 24 heures (Bielka,2018).  L e t ep ise doit e suite d fi i  les 

diff e tes o posa tes de so  feed  ui est u  a gli is e d i a t l ape çu global que les 

utilisateurs ont du compte Instagram de la a ue ua d ils ega de t l e se le des photos 

agencées les unes à côté des autres.25 Pou  e  u  feed  att a tif et ag a le pou  l oeil du 

o so ateu , l e t ep ise doit tout d a o d p e d e e  o pte le fo at des images. En effet, sur 

Instagram il est possible de choisir différents types de cadrages (carré, rectangle, sur fond blanc ou 

noir) permettant de rendre son compte agréable à regarder. Vient e suite l talo age des ouleu s 

des images. Il est possible de donner différentes tonalités aux photos (froides, chaudes, désaturées). 

Pour essayer de garder une tonalité cohérente, le plus facile est d'utiliser le même filtre 

Instagram  p opos  lo s de l ditio  des photos. Cela pe et de o t i ue  à la de i e variable qui 

est elle de l u i e s. Ce de ie  peut t e d fi i pa  l a ia e g ale du o pte ais gale e t 

les symboles et les codes qui reviennent tout au long des publications.   

 Nous pouvons retrouver en annexe 3 le parallèle entre un profil Instagram comprenant un 

feed qui comporte tous les critères que nous avons évoqués précédemment et le profil de 

l e t ep ise at hes U. Cette de i e a o s ie e u elle e poss de pas de feed   et tente de 

corriger cela mais elle fait face à de nombreuses diffi ult s. Tout d a o d l uipe ie t tout juste de 

se pencher sur les réseaux sociaux. Ensuite elle doit arriver à créer un ensemble cohérent avec les 

diff e tes a ues u elle e d et ui o t toutes leu  u i e s p op e. E fi , elle e poss de pas de 

photographe pour créer des photos uniques. Or, comme nous avons pu le constater en réalisant des 

tests lo s de e stage, le o te u  pa  l e t ep ise à  u  tau  d e gage e t eau oup plus le  

que les contenus republiés des marques. 

 Une fois le feed établi, il faut que la société choisisse avec soin le texte à publier sous ses 

photos et vidéos mais également les Hashtags associés au contenu. Ces derniers sont des mots clés 

pe etta t d a lio e  le f e e e t des pu li atio s et do  de les e d e plus visibles pour les 

consommateurs. Le choix des hashtags doit être en accord avec le sujet de la photo et du message à 

fai e passe  afi  de tou he  la o e i le. E fi , l tape à la uelle o  e pe se pas toujou s ais ui 

est pou ta t l u e des plus importantes est celle de la régularité. En effet, il est impératif que 

l e t ep ise ga de la e f ue e de pu li atio . Le ieu  est u elle pu lie u e fois ou deu  pa  

                                                           
25 https://www.celles-qui-osent.com/feed-Instagram/ (consulté le 23 mai 2019) 
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jou . Si elle hoisit de pu lie  u e fois, elle doit hoisi  l heu e à la uelle elle va atteindre le plus de 

pe so es. Pou  e fai e des outils d aide à la pu li atio  e iste t. 26 

 L e t ep ise Wat hes U utilise l outil Late . Cet outil pe et de p og a e  les pu li atio s 

de l e t ep ise. Il suffit de t l ha ge  les photos da s la diath ue de l appli atio  puis de les 

i s e  da s le ale d ie  au  heu es et au  jou s où l o  souhaite les poste . Il pe et gale e t de 

p isualise  so  feed  e  age ça t des photos a a t de les poste . L appli atio  Late  p opose 

aussi des horaires o espo da ts au plus fo t tau  d afflue e e ui pe et d opti ise  au 

maximum la visibilité des photos. Cette application donne également accès aux statistiques 

o e a t les photos e ui pe et de sui e l olutio  de so  tau  d e gage e t ais aussi 

d aut es i di ateu s tout aussi i t essa ts pou  esu e  la e-réputation de son entreprise. 27 

II. LE ROLE DES INFLUENCEURS DANS LA RELATION AVEC LA COMMUNAUTE 

A. Sus ite  et e t ete i  l’e gage e t de sa o u aut  as at hes2U  

 On parle souvent du contenu comme étant l'élément primordial mais ce qui compte avant 

tout est la o u aut .  Instagram est u  seau so ial et o e so  o  l i di ue il est so ial, 

est-à-dire u il est as  su  l ha ge e t e i te autes. Si l e t ep ise pu lie est a a t tout pour 

intéresser cette communauté qui représente des consommateurs potentiels et donc la source de 

revenus de l e t ep ise. Le p o l e de e seau, est u il a pas la otio  de i alit  des 

contenus. En effet, il est très compliqué de partager un message en masse sur ce réseau social 

puis ue les utilisateu s o t pas d optio  de pa tage pu li  des o te us. Ai si, pou  attei d e sa 

communauté une marque a plusieurs options. Dans un premier temps elle peut suivre les comptes 

qui ont un lien avec so  a ti it  ou sa th ati ue. E  faisa t ela elle au a des ha es d t e sui ie 

en retour puisque la personne à laquelle elle se sera abonnée recevra une notification. Une autre 

option consiste à aller aimer ou commenter les photos des utilisateurs à partir de la page 

de  e he he. Ce p o d  pe et d affi he  le o  de ot e a ue e  dessous de la photo et ai si 

de gag e  e  isi ilit . Il est gale e t possi le de fai e des e he hes à l aide des Hashtags afi  de 

trouver des clients potentiels mais aussi des i flue eu s i t essa ts pou  l e t ep ise. 

(Bielka,2018). Une fois que la  a ue est sui ie pa  la o u aut  il faut u elle l e t etie e est-

à-di e u elle i te agisse a e  les e es ui la o pose t. Pou  ela elle doit p e d e le te ps de 

po d e à ha ue o e tai e su  ses posts u il soit gatif ou positif. Elle e doit pas o  plus 

oublier de répondre aux messages privés envoyés via la messagerie Instagram puisque celle-ci 

ep se te u  poi t de o ta t a e  l e t ep ise. Mais uoi de mieux que les jeux concours pour 
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27 Disponible sur: https://later.com/(consulté le 23 mai 2019)   
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interagir avec les utilisateurs. En effet, les jeux concours peuvent se présenter sous plusieurs formes 

ais ils so t u  ita le appo t pou  l e t ep ise e  te e d e-réputation. Un jeu concours sous la 

fo e d u  pa tage de photos pou  a de  à u  ti age au so t pe ett a à l e t ep ise de gag e  

des utilisateu s alo s u u  aut e sous fo e de attle photo au a pou  ut d e gage  la 

communauté28.  

 

 À l heu e a tuelle l e t ep ise at hes U essa e d ag a di  sa ommunauté en passant 1 

heure par jour à aimer et commenter les photos de consommateurs potentiels mais également 

d i flue eu s a e  les uels elle pou a ta li  des pa te a iats. Cela est effi a e puis ue so  

o e d a o s e esse d aug e te . Mais le o e d a o s seul a pas u  g a d i t t 

puis ue est l e gage e t de la o u aut  ui o pte. Pou  a lio e  elui- i l e t ep ise a 

devoir répondre systématiquement aux commentaires que font les consommateurs sous ses 

publications mais également créer des stories impliquantes et interactives sous forme de jeu 

concours ou de quizz. 

B. Le rôle des influenceurs dans la e- putatio  de l’e t ep ise 

 Les influenceurs sont des personnes qui, grâce à leur statut ou leur position ont une 

influence sur le comportement des consommateurs sur un thème donné. Il y a donc les influenceurs 

pour la nourriture, ceux pour les voyages, la beauté ou encore la mode et ces derniers ont une 

pa faite o aissa e du fo tio e e t d Instagram. À l heu e a tuelle de plus e  plus de marques 

fo t appel à es pe so alit s d Instagram afin de promouvoir leurs produits9. Les influenceurs 

se e t aujou d hui à o le  la pe te de o fia e des o so ateu s e e s les a ues. E  

effet, les utilisateurs accordent une plus grande légitimité aux influenceurs car ils paraissent plus 

humains et plus fiables que les entreprises (Stoldt R et al. 2019). 29Un influenceur pourra donc 

recommander la marque auprès des internautes ce qui est un très bon moyen pour celle-ci de faire 

de la publicité à bas coût et surtout une publicité plus impactante.  

 

Mais, alheu euse e t, le o de de l i flue e su  les seau  so iau  est de e u u  usi ess 

tellement lucratif que tout le monde cherche à en faire partie et à faire du profit dessus. Les 

i flue eu s fo t pa fois la p o otio  de p oduits au uels ils e oie t pas et u ils utilise t pas 

da s u  ut pu e e t lu atif. Les o so ateu s o e e t do  à doute  de l i d pe da e 

des influenceurs aux a ues et ils so t oi s dules u aupa a a t, d laissa t peu à peu eu  

                                                           
28 https://www.webmarketing-com.com/2016/11/22/53636-developper-communaute-Instagram(consulté le 29 mai 2019) 
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u ils o sid e t o e douteu . 30Il est donc primordial de choisir correctement ses influenceurs 

et est e ue ous allo s oi  da s la pa tie ui suit.  

C. L’ la o atio  d’u  pa tenariat avec des influenceurs (cas Watches2U)  

 Wat hes U a ie  o p is l e jeu des i flue eu s puis u elle e he he a ti e e t à e  

des partenariats avec ces derniers. Elle sélectionne ses influenceurs par rapport à des critères 

spécifiques afin qu ils soie t pe ti e ts da s leu s dis ou s et su tout effi a es pou  o u i ue  

su  les diff e tes a ues. Le p e ie  it e à p e d e e  o pte est la po t e de l i flue eu , 

est à di e le o e de pe so es ui le sui e t Chai t euil, . Les influenceurs sont classés 

pa  popula it  selo  leu  o e d a o s. O  appelle i os-influenceurs ceux qui ont moins de 

100 000 abonnés, macro-i flue eu s eu  a a t u e o u aut  alla t de  à  illio s d a o s 

et enfin les célébrités dépassant les 5 millions de followers.31 Vie t e suite le i eau d e gage e t 

des utilisateu s e e s l'i flue eu . Plus le tau  d e gage e t est le  et plus le pa te a iat au a 

de bonnes retombées pour la marque. Ce qui découle des deux critères que nous venons de voir 

est le p i  ue oûte le pa te a iat. Ce tai s i flue eu s fe o t u  post o t e u  p oduit ais 

d aut es de a de t de l a ge t et selo  l e gage e t des i te autes et le o e d a o s de 

l'influenceur, les sommes requises peuvent vite devenir olossales pou  l e t ep ise. E fi , le i eau 

de l giti it  de l i flue eu  ui e t e e  o pte. Il faut ue elui-ci ait une expertise dans le 

do ai e d a ti it  de l e t ep ise afi  u il puisse o ai e les o so ateu s ue ses 

recommandations sont basées sur de vraies connaissances du secteur et non sur de simples 

allégations (Chaintreuil,2018). .  

 Pour une entreprise comme watches2U le mieux est de se tourner vers les micros 

influenceurs pour deux raisons principales. La première étant que, ces derniers se contentent 

sou e t d u  ha ge p oduit o t e u  post ou d u e so e d a ge t t s o e te. Cela 

o ie d ait alo s à l entreprise a  ils o t pas les o e s fi a ie s d ta li  u  pa te a iat a e  

les macros influenceurs et les célébrités d Instagram. La deuxième étant que, paradoxalement, ce 

sont souvent les influenceurs avec une plus petite communauté qui obtiennent le meilleur taux 

d e gage e t et est e ui o pte pou  le d eloppe e t de la e- putatio  de l e t ep ise.  

 

 

 

                                                           
30 https://comarketing-news.fr/limpact-des-influenceurs-confirme-par-une-etude/(consulté le 9 juin 2019) 
31 https://junto.fr/blog/influenceur-Instagram/(consulté le 10 juin 2019) 

https://comarketing-news.fr/limpact-des-influenceurs-confirme-par-une-etude/
https://junto.fr/blog/influenceur-instagram/


 

 

PARTIE 3 
- 

LES DIFFICULTES DU SOCIAL SELLING:  
COMMENT IDENTIFIER ET SURMONTER LES PROBLEMES LIES A 

L UTILISATION DU SOCIAL SELLING DANS LE CADRE DE L E-REPUTATION 

ET DE LA RELATION CLIENT ? 
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CHAPITRE 7 – LES RISQUES LIES AU DEVELOPPEMENT DE LA E-REPUTATION ET DE 

LA RELATION CLIENT SUR LES RESEAUX SOCIAUX 

 Bie  ue l utilit  du social selling dans le cadre de la e-réputation et de la relation client de 

l e t ep ise e soit plus à p ou e , elle- i est pas gag e d a a e. E  effet, u e fois la st at gie 

lancée  les entreprises doivent faire face à de nombreux risques internes et externes qui peuvent 

joue  u  ôle d isif da s l a e i  de leu  e- putatio  et de la elatio  u ils e t etie e t a e  leu s 

lie ts. Out e es is ues ui peu e t su e i  pe da t l utilisatio  des seau  so iau , l e t ep ise 

fait face à des difficultés concernant la mesure de l e-réputation et de la relation client sur ces 

plateformes sociales. Elle doit donc choisir avec pertinence ses KPIs pour obtenir des 

résultats  pertinents et pouvoir orienter ses actions futures. 

I. LES RISQUES DU SOCIAL SELLING SUR L E-REPUTATION ET LA RELATION CLIENT DE 

L ENTREPRISE  

A. Les risques internes et externes 

 L e t ep ise e o t e deu  t pes de p o l es lo s u elle est p se te su  les seau  

sociaux. Les p e ie s so t les p o l es i te es à l e t ep ise est-à-dire li s à l uipe e  ha ge 

des réseaux sociaux.  L e t ep ise peut pa  e e ple pu lie  u  o te u i app op i  ui pou ait t e 

très mal accueilli et susciter un sentiment négatif  de la part des internautes. Cela aurait une 

i ide e di e te su  l e- putatio  de l e t ep ise. E  effet, ua d il s agit d u  a keti g lassi ue, 

1  lie t satisfait e  pa le à  pe so es alo s u u  lie t i satisfait e  pa le à . Ces hiff es ous 

montrent que la mauvaise réputation se répand plus vite que la bonne et encore ces derniers font 

seulement état du bouche-à-oreille lassi ue. O  peut do  i agi e  u a e  la i alit  des seau  

sociaux ces chiffres prendraient une ampleur démesurée et que les retombées sur la e-réputation de 

l e t ep ise se aie t atast ophi ues. Et le p o l e a e  les seau  so iau  est u il est 

impossible de faire totalement disparaître un contenu négatif puisque tout le o de peut, d u e 

simple capture d'écran, le récup e  et le fai e i ule  à l i su de so  p op i tai e. Il  au a do  

toujou s u e t a e de ot e e eu  su  le et et est pou  ela u il est i po ta t d a ti ipe . U  

autre problème interne pourrait venir de la mauvaise gestion des réponses aux commentaires des 

consommateurs  ou pi e e o e l a se e totale de po se. Il faut fai e atte tio  à la po se 

formulée aux consommateurs car ce ne sont pas des paroles et les écrits sont gravés dans la pierre. 

Mais décider de ne pas répondre est pire encore puisque cela peut être interprété de deux manières 

pa  ot e o so ateu . Soit l i te aute o sid e ue l e t ep ise e se p o upe pas de so  

p o l e, soit u elle est i apa le de t ou e  u e solutio  pou  le soud e. Da s les deu  as ela 
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revient à une réaction négative qui pourrait entacher la e-réputation de l e t ep ise ais su tout 

d g ade  la elatio  u elle e t etie t a e  elle.  32 

 Il  a gale e t les p o l es dits e te es est-à-di e su  les uels l e t ep ise a pas de 

contrôle  et qui sont donc impossibles à anticiper et par ce fait  très compliqués à gérer. Le premier 

is ue est l usu patio  d ide tit  ou e o e le pi atage du o pte de la a ue. Da s es cas-là, 

l'imposteur peut avoir deux techniques. Soit il créait un compte avec le même nom que  celui de 

l e t ep ise  à u  d tail p s et utilise les es hashtags afi  de t o pe  les o so ateu s soit il 

pi ate le o pte de l e t ep ise et pa le e  so  o . Da s tous les as es a tes so t  al eilla ts et 

ont pour but de nuire à l e t ep ise. Si u e pe so e e te e à l e treprise prend le contrôle de sa 

parole sur les réseaux sociaux elle peut publier du contenu indécent qui 

générerait  automatiquement une réponse négative de la part des consommateurs et donc une perte 

de crédi ilit  de la a ue. Le se o d is ue p o ie t des e i i els ui s e  p e e t sou e t 

au  e t ep ises pou  ole   des  do es afi  de les e e d e ou de s e  se i  pou  ui e  la 

réputation de celle-ci. Il est parfois très dur de se rendre compte d u e atta ue de e  criminel car 

ces derniers font attention à ne pas se faire repérer pour pouvoir continuer leurs actions sans que 

l e t ep ise e puisse agi  pou  les a te . 33 

Pou  le o e t les seuls p o l es ue l e t ep ise Wat hes U a rencontrés sont internes et 

concernent la gestion des réseaux sociaux et plus particulièrement ceux liés aux réponses 

des  o e tai es. L uipe e po d pas ou pas s st ati ue e t au  o e tai es des 

o so ateu s u ils soie t positifs ou gatifs. Cela a u e pe ussio  su  l e gage e t de es 

derniers.  

B. Les différentes techniques mises en place pour  gérer les risques 

Afin de gérer au mieux les risques, ce qui est primordial est a a t tout de les a ti ipe  ua d ela 

est possible. En effet, il est diffi ile ais pas i possi le pou  l e t ep ise d a ti ipe  les is ues 

e te es o e u e usu patio  d ide tit , u  pi atage ou e o e l atta ue d u  e i i el. Elle 

peut en effet mener des actions préventives afin de minimiser les risques encourus.  L e treprise doit 

avant tout penser à sécuriser ses comptes avec des mots de passe complexes et ne doit surtout pas 

les o u i ue  au  e es de l e t ep ise ui e so t  pas i pli u s da s la gestio  des seau  

sociaux. Ensuite, elle peut mettre en place un protocole de gestion de crise et garder les 

oo do es d u e pe so e o p te te e  cyber sécurité qui pourra lui permettre dans la limite 

du possible de récupérer son compte ou de réduire les dégâts. 
                                                           

32 https://www.globalia.ca/fr/blogue/clients-insatisfaits-medias-sociaux/.(consulté le 13 juin 2019) 
33 https://blog.hootsuite.com/fr/risques-sur-les-medias-sociaux/.(consulté le 13 juin 2019)  

 

https://www.globalia.ca/fr/blogue/clients-insatisfaits-medias-sociaux/
https://blog.hootsuite.com/fr/risques-sur-les-medias-sociaux/


34 

 

Ai si l e t ep ise a plus de possibilités d a tio  ua d il s agit d a ti ipe  les  risques internes est-à-

dire les problèmes liés à la gestio  des seau  so iau  pa  l uipe d di e. Les p i ipau  fa teu s 

d a ti ipatio  so t la fo atio  des uipes et la o u i atio . Les e es du p ojet doi e t 

être formés aux bonnes pratiques sur les réseaux sociaux afin d'éviter tout incident pouvant impacter 

la e- putatio  de l e t ep ise ou sa elatio  a e  les lie ts. Ces o es p ati ues o p e e t la 

réponse systématique aux commentaires des internautes u ils soie t o s ou au ais ta t u ils e 

so t pas i sulta ts ou d g ada ts. Da s e de ie  as l e t ep ise peut se pe ett e de les 

supp i e . Il faut gale e t i stau e  u e o e o u i atio  au sei  de l uipe afi  de 

coordonner de manière cohérente  les actions menées entre les différents réseaux sociaux et de ne 

pas créer de doublons.  Enfin il est primordial, da s ette d a he d a ti ipatio , de ett e e  

pla e u e p o du e e  as de gestio  de ise. Cela pe ett a à l e t ep ise de agir au plus vite et 

de faire face au problème avec une plus grande efficience.33 

  Nous venons donc de voir comment anticiper les risques. Nous allons donc voir quelles 

actions sont possibles ua d l e eu  a d jà été commise.  Si jamais il est trop tard et que la mauvaise 

i fo atio  a t  pu li e  plusieu s solutio s peu e t t e ises e  pla e. Si l e eu  ie t du 

contenu, la société peut décider de retirer le contenu sans rien dire ou en présentant ses excuses à la 

suite de ce retrait. La deuxième option semble être la plus appropriée car dans la première la 

pu li atio  peut a oi  t  up e pa  les o so ateu s a a t d t e eti e et peut de e i  

i ale. Qua d il s agit de po d e au  essages gatifs o e pa  e e ple le essage d u  lie t 

e  ol e, l e t ep ise doit toujou s adopte  u e attitude positi e. Elle doit t e atte ti e au  

reproches faits par le client pour ensuite répondre au mieux. Et si le commentaire peut être traité 

avec une réponse seulement elle peut répondre directement sous le commentaire du client. Si le 

problème demande à être traité plus en détail elle peut lui proposer de continuer la conversation en 

privé sur une messagerie.  32   

II. LES DIFFICULTES DE MESURE DE L IMPACT DES RESEAUX SOCIAUX SUR L E-
REPUTATION ET LA RELATION CLIENT 

A. Le choix  KPI de l’e-réputation et de la relation client 

 Le KPI ou key performance indicator en anglais est un outil pe etta t de esu e  l effi a it  

d u  dispositif is e  pla e da s le ad e d u e a tio  o e iale, a keti g ou e o e pu li itai e 

d u e so i t .  34Il existe donc un panel de KPIs mais nous allons nous intéresser à ceux qui mesurent 

                                                           
34 https://www.definitions-marketing.com/definition/kpi/ (consulté le 15 juin 2019)  
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l e-réputation et la relation clients-entreprises. Ces de i es ta t li s l u e à l aut e e tai s KPI 

choisis pourront nous donner des indications concernant les deux notions. Nous allons commencer 

par les KPIs quantitatifs ui peu e t se esu e  à l aide d u  al ul. Nous l a o s o u  à plusieu s 

reprise da s e oi e ais l i di ateu  le plus lateu   sur la e-réputation et sur la relation 

lie t est sa s doute le tau  d e gage e t de la o u aut . Ce tau  pe et de o t ôle  si les 

pu li atio s faites pa  l e t ep ise so t de ualit  et si elles g èrent un certain niveau de réaction 

positive de la part des internautes. Cet i di ateu  pe et à l e t ep ise d'a lio e  si essai e  la 

pertinence des contenus et donc l'intérêt des consommateurs .35  Le tau  d e gage e t est do  à la 

fois lié à la e-r putatio  de l e t ep ise ais gale e t à la ualit  de la elatio  u elle entretient 

avec ses clients. 

 Bie  u ils soie t oi s o ateu s ue le tau  d e gage e t d aut es i di ateu s o e le 

nombre de messages des consommateurs ou encore le temps de po se de l e t ep ise peu e t 

être évalués pour indiquer le niveau de performance de celle-ci.  Plus les consommateurs vont 

o e te  u e pu li atio  et plus ela eut di e u ils s  i t esse t et souhaite t alise  u  

échange avec la marque. De même, le te ps de po se de l e t ep ise ous o t e si elle-ci est 

a ti e et dispo i le pou  ses lie ts e ui a u  i pa t di e t a e  la elatio  u elle e t etie t 

avec ceux-ci.(Amidou, 2012) 

On peut ensuite se pencher sur les indicateurs qualitatifs qui doi e t t e alu s pa  l uipe 

puis u ils o e e t les se ti e ts des o so ateu s e e s la a ue et la to alit  des 

messages qui lui sont destinés. Ces indicateurs permettent de constater si les consommateurs sont 

plutôt neutres, hostiles ou au o t ai e o diau  da s les essages u ils e oie t à la a ue. Cela 

fait donc référence à la qualité de la relation client-e t ep ise ais gale e t à la pe eptio  u e  

ont les clients donc à la e-réputation de la société.36 

B. La atio  d’u  dash oa d pour gérer les KPIs 

 Le dashboard ou en français tableau de bord est un outil de gestion regroupant différents 

indicateurs clés de performances sous forme graphique ce qui  pe et à l e t ep ise de isualise  

très facilement les informations qui l'intéressent. Cet outil est très utilisé en marketing digital et 

notamment pour piloter les données concernant les réseaux sociaux.37  Ce tableau permet de suivre 

les indicateurs dans le temps et il est donc primordial pou  l e t ep ise d ta li  u  ta leau de o d 

dès son apparition sur les réseaux sociaux. Nous allons voir comment établir un dashboard de 

                                                           
35 https://www.ladn.eu/adn-business/digital/community-management/social-media-indicateurs-cles-surveiller/ (consulté le 12 juin 2019) 
36http://cdn2.hubspot.net/hubfs/636866/Resources/FR/LIVRES_BLANCS/DIGIMIND-LB-20KPIspourvotreROISocialMedia-

FR.pdf?t=1459783782970 (consulté le 12 juin 2019) 
37 https://www.octoboard.com/blog/tableau-de-bord-octoboard/(consulté le 12 juin 2019) 

https://www.ladn.eu/adn-business/digital/community-management/social-media-indicateurs-cles-surveiller/
http://cdn2.hubspot.net/hubfs/636866/Resources/FR/LIVRES_BLANCS/DIGIMIND-LB-20KPIspourvotreROISocialMedia-FR.pdf?t=1459783782970
http://cdn2.hubspot.net/hubfs/636866/Resources/FR/LIVRES_BLANCS/DIGIMIND-LB-20KPIspourvotreROISocialMedia-FR.pdf?t=1459783782970
https://www.octoboard.com/blog/tableau-de-bord-octoboard/
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a i e effi a e. Tout d a o d, le ta leau de o d doit ett e e  ide e les  ou  p i ipau  KPIs 

i po ta ts pou  l e t ep ise. Pou  le as ue ous t aito s dans ce rapport les indicateurs principaux 

sont ceux que nous avons évoqués dans la partie précédente et qui sont les plus représentatifs de la 

e- putatio  et de la elatio  lie t de l e t ep ise. Ces KPI doi e t fai e l o jet d u e p se tatio  

globale mais également segmentée afin d'avoir les détails et augmenter le niveau de compréhension 

de l e t ep ise. E suite le dash oa d peut o te i  les i di ateu s se o dai es est-à-dire ceux qui 

o t pas de lie  direct avec les objectifs à atteindre mais qui peuvent quand même contribuer de 

manière indirecte à les atteindre.  Le dash oa d pe et à l e t ep ise d o ga ise  ais aussi de 

pa tage  des do es a e   tous les e es de l uipe36.   

CHAPITRE 8 – DIAGNOSTIC ET RECOMMANDATIONS 

 L u e des étapes les plus importantes dans une stratégie sur les réseaux sociaux est de 

alise  des diag osti s afi  de oi  le positio e e t de l e t ep ise et ses a es 

d a lio atio s.  Nous allons donc voir maintenant comment une entreprise peut arriver à 

diagnostiquer et communiquer au mieux les résultats sur l'état de sa stratégie sur les réseaux 

sociaux. Pour finir, nous  fe o s aussi  u  tat des lieu  des o es p ati ues ue l e t ep ise 

watches2U met en place et les axes d a lio atio  possi les de sa st at gie. 

I. ÉTAPES DE L ANALYSE ET COMMUNICATION DES RESULTATS 

 La atio  de l e- putatio  et de la elatio  lie t de l e t ep ise su  les seau  so iau  est 

u e st at gie u il faut pe se  su  le lo g terme car il faut un certain temps pour acquérir une 

o u aut  et a i e  à l e gage . Pou  ue le diag osti  de la so i t  puisse t e ta li il 

faut  u elle passe pa  plusieu s tapes. Tout d a o d elle doit hoisi  les KPIs utiles pou  esu e  sa 

e-réputation et sa relation client. Ensuite elle doit  choisir les outils de mesure pertinents en fonction 

des do es u elle a de oi  a al se . Ap s ela elle de a p o de  à la olle te de do es. 

Celle-ci devra être délimitée dans le temps  afin que le diagnostic puisse fai e l tat des lieu  de la 

stratégie sur une période donnée. Lors de celle-ci deux types de données peuvent être alors 

olt es. D u e pa t les do es ua titati es ui so t esu a les et d aut e pa t les do es 

qualitatives qui ne peuvent pas être mesu es. Le p e ie  t pe de do es peut t e olle t  à l aide 

d u  outil digital  automatisé alors que le second type est plus difficile à collecter de cette manière. 

Pou  les do es ualitati es telle ue la to alit  pa  e e ple,  il est possi le d a oir recours à un 

ode d a al se auto atis  ui p se te o e a a tage la apidit  d'e utio , u  fai le oût 

pou  l e t ep ise et o ie d a pa faite e t pou  do e  u e te da e glo ale su  de g os olu es 

à analyser. Cependant, pour des plus petits volu es o e est la as a e  l a al se des do es 
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de l e t ep ise Wat hes U il est p f a le de hoisi  u  ode de olle te manuel car il est 

eau oup plus p is et plus fia le ue le ode auto atis  ie  u il soit tout de e plus 

coûteux et plus long que celui- i. U e fois es do es olle t es l e t ep ise a de oi  les a al se  

afin de dégager des tendances.  (Jouanne et al.  2014) Afin de voir si ces tendances sont universelles 

ou p op es à l e t ep ise elle-ci va devoir se comparer à ses concurrents qui lui serviront de 

référentiel.  Pour ce faire elle peut avoir recours à des baromètres sectoriels 38 qui sont des études 

p iodi ues pe etta t de o state  de l' olutio  d u  a h . Ai si, u e fois ue l e t ep ise 

pourra se positionner par rappo t à ses o u e ts elle se a e  esu e d ajuste  sa st at gie ou d e  

formuler une nouvelle.  

 Afi  de p se te  au  d ideu s ette a al se et la st at gie ui e  d oule, l uipe e  

ha ge de l tude  peut utiliser deux types de supports : quantitatifs ou qualitatifs. Les rapports 

quantitatifs sont préférés pour faire un état des lieux rapide des tendances quotidiennes ou 

he do adai es. Mais lo s u il s agit de o state  des olutio s su  u e p iode plus lo gue est à 

dire mensuel voir trimestriel, le rapport qualitatif est préférable. En effet celui-ci permet de donner 

u e a al se plus d taill e et plus fi e ui pe ett a u e e tai e p ofo deu  d a al se.38  

II. RECOMMANDATIONS POUR L ENTREPRISE WATCHES2U 

 Nous allons reprendre tout ce qui a été vu dans ce mémoire  o e a t l e t ep ise 

watches2U afin de réaliser une synthèse qui regroupe les recommandations concernant les enjeux, 

les o e s et les diffi ult s de l utilisatio  des seau  so iau  da s le d veloppement de la  e-

putatio  et da s l a lio atio  de la elatio  lie t de l e t ep ise at hes U.  

 Tout d a o d, o e a t les e jeu , ous a o s o t  ue l e t ep ise at hes u a ait 

tout intérêt à utiliser une stratégie de social selling pour les deu  o je tifs u elle ise puis ue es 

platefo es d ha ges so t de e ues i o tou a les à l heu e a tuelle. L e t ep ise doit s adapte  

à ses consommateurs et maintenant ils sont hyperconnectés et très présents sur les réseaux sociaux. 

De plus,  pour un retailer de e- o e e a a t pas de poi ts de vente physiques,  les réseaux 

so iau  ep se te t u e it i e hi ula t l i age de la a ue ais gale e t u  i te diai e 

entre celui- i  et ses o so ateu s.  Cepe da t l e t ep ise a de oi  d passe  les o sta les u elle 

a e o t e  ais gale e t ele e   les d fis u implique le d ploie e t d u e telle st at gie. 

Co e a t les f ei s l e t ep ise Wat hes U a pas de p o l e de o e s et de temps car le 

nombre et la taille de ses réseaux sociaux ne demandent pas des ressources excessives pour le 

o e t. De e, elle a pas de diffi ult s a e  la o duite du changement car tous les membres 

                                                           
38 https://www.inaativ.com/wp-content/uploads/2014/04/ereputation_social_crm.pdf (consulté le 13 juin 2019) 

https://www.inaativ.com/wp-content/uploads/2014/04/ereputation_social_crm.pdf
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o posa ts l uipe e  ha ge des seau  so iau  o t u e o e e d'âge  assez jeune. Ayant 

grandi ave  les seau  so iau  les e plo s o t au u  al à les utilise  et à o p e d e 

apide e t toutes les fo tio alit s u ils p opose t. N a oi s, ie  ue l e t ep ise Wat hes U 

ait au u  p o l e su  et aspe t, elle e o t e des diffi ult s pou  définir clairement les rôles de 

ha u  des e es de l uipe e  ha ge des seau  so iau . Cela e d la gestio  des seau  

sociaux plus difficile et induit certaines erreurs qui peuvent jouer en la défaveur de l e-réputation et 

de la relation client de l e t ep ise o e le fait de e pas s st ati ue e t po d e au  

o e tai es des o so ateu s. Si elle eut o ige  ela l e t ep ise Wat hes U de a ta li  le 

p i t e d a tio  de ha u  des e es e  ha ge des seau  so iau  et aug e te  la 

com u i atio  au sei  de so  uipe. Au i eau des d fis l e t ep ise a ie  e  les esoi s de 

ses o so ateu s et a d o es et d jà d fi i su  uels seau  so iau  elle oulait o e t e  ses 

a tio s. Elle a do  fait le hoi  st at gi ue d t e p se te sur Instagram et Facebook qui sont les 

plus adapt s à ses o je tifs d e-réputation de relation client. Une fois que celle-ci maitrisera 

pa faite e t la gestio  de es seau  ous pou o s lui p opose  d alle  o u i  de ou eau  

seau  so iau  da s l objectif de compléter sa stratégie actuelle. Elle pourrait par exemple 

d eloppe  des id os su  Youtu e puis u à l heu e a tuelle le o te u id o est l u  des plus 

attractifs. En effet, on estime que les vidéos représenteront, en 2020, 82% du trafic sur internet39 et 

est do  u  e jeu o sid a le pou  l a e i  de l e t ep ise. 

 E suite ous allo s fai e le poi t su  les o e s do t l e t ep ise at hes U dispose  pour 

maîtriser sa e-réputation et sa relation client sur les réseaux sociaux. Pour Facebook l outil 

i dispe sa le à l heu e a tuelle est l utilisatio  d u  hat ot. Ce de ie  pe et à l e t ep ise de 

po d e au  esoi s de sa lie t le h/ . L e t ep ise Wat hes U dispose à l heu e a tuelle 

d u e au he de hat ot a  elui-ci est seulement programmé pour répondre par un message 

auto ati ue e  a glais e o a t su  l o glet o ta t du site i te et. L e t ep ise de e-commerce 

au ait tout i t t à pa a t e  e de ie  afi  u il a o plisse sa issio  de gestio  de la lie t le. 

Il faudra égale e t u elle p og a e so  hat ot pou  u il ide tifie la la gue d o igi e du lie t et 

réponde dans la même langue. Si cela est coûteux elle pourra au moins se concentrer sur les pays 

d origine des lie ts ui o t i ue t le plus à so  hiff e d affaires, est-à-dire les clients européens. 

Co e a t I st ag a  l e t ep ise poss de d jà u  o pte a e  u e o u aut  assez i po ta te 

ais ui peut p e d e eau oup plus d a pleu  si elle o e t e ses effo ts su  la ualit  de so  

contenu. En effet, son compte Instagram e o pte pou  l i sta t uasi e t ue des o te us 

u elle a up  su  d aut es o ptes ou su  les o ptes ou sites offi iels des a ues. O  ous 

a o s pu o state , e  testa t des o te us s pa  os soi s et d aut es up s sur des sites, 
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ue le tau  d e gage e t tait ie  plus le  ua d le o te u a ait t    pa  l e t ep ise. Lo s 

de e stage l e t ep ise Wat hes U a d ailleu s p is o s ie e de ela et elle essa e de p odui e elle-

même ses photos et vidéos mais la multitude de a ues u elle p opose à la e te lui de a de u  

investissement de temps considérable pour créer ses contenus et celle- i a pas fo e t les 

essou es essai es pou  le fai e. E  plus des o te us, l e t ep ise a de oi  po d e de 

manière systématique aux commentaires des consommateurs sur ses posts afin de ne pas entacher 

sa e- putatio  et de e pas d t io e  sa elatio  lie t. E fi , si l e t ep ise souhaite aug e te  sa 

e-réputation elle a tout intérêt à établir des partenariats avec des influenceurs qui sont maintenant 

devenus des incontournables en matière de recommandation produits. Nous recommandons 

cependant à Watches2U de se tourner vers les micros influenceurs pertinents pour son secteur 

d activité car ils correspondent aux esoi s d u e e t ep ise de la taille de Wat hes U et e t e o t 

dans le budget de celle-ci.  

 Pou  fi i , ous allo s ous o e t e  su  les is ues ue l e t ep ise peut e o t e  ais 

également sur les difficultés du choix de ses KPIs  pou  esu e  l impact des réseaux sociaux sur sa e-

putatio  et sa elatio  lie t. L e t ep ise Wat hes U a pou  l i sta t pas e o t  de is ues 

e te es est-à-di e e a t d u  e tuel pi atage, d u e usu patio  d ide tit  ou d u e atta ue de 

cybercriminels. En e a he, e  i te e l e t ep ise a de oi  o e t e  ses effo ts pou  po d e 

aux commentaires négatifs de consommateurs si elle ne veut pas que sa e-réputation et sa relation 

lie t se d t io e. E  te e de diffi ult s l e t ep ise at hes U a pas de gros volumes de 

données à traiter pour le moment et peut donc se concentrer sur des indicateurs clés de 

performance  tels ue le tau  d e gage e t ou e o e la to alit  des essages. Cette de i e peut 

t e t ait e a uelle e t e ui pe ett a d effe tuer une étude approfondie concernant les 

se ti e ts des o so ateu s à l ga d de la a ue et pe ett a à l e t ep ise de o aît e la 

marche à suivre pour orienter sa stratégie. Afin de piloter ses KPIs le retailer devra mettre en  place 

un dashboard. Enfin, pour que celle-ci communique au mieux ses résultats aux autres membres de 

l e t ep ise ous lui o seillo s d ta li   des appo ts ua titatifs o is de a i e he do adai e 

et de produire chaque mois et chaque trimestre des rapports qualitatifs plus approfondis. Celle- i a 

pas besoin de faire des rapports journaliers a  les hiff es de ses seau  so iau  olue t pas  de 

façon exponentielle et cela constituerait donc une perte de temps.  
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CONCLUSION 

 

 Co e ous l a o s u tout au lo g de e oi e il est de e u i dispe sa le u u e 

e t ep ise soit p se te su  les seau  so iau  à l heu e a tuelle puis ue est i i ue se t ou e t 

ses clients. Ce mémoire nous a donc permis de prendre conscience des enjeux, des moyens et des 

difficultés de l utilisatio  du social selling da s le ad e de l a oisse e t de la e-réputation et du 

développement de la relation client d u e e t ep ise de e- o e e a e  l e e ple de la so i t  

watches2U.  

 

Nous pouvons maintenant prendre du recul sur la stratégie de l e t ep ise et alise  u e 

iti ue glo ale de sa st at gie su  les seau  so iau . L e t ep ise Wat hes U a do  glo ale e t 

ie  o p is les e jeu  des seau  so iau  da s l attei te de ses o je tifs de elatio  lie t et d e-

réputation mais elle est partie trop vite dans l'élaboration de sa stratégie en négligeant un point 

u ial ui est la pa titio  des ôles au sei  de l uipe p ojet. Cette tape de a t e apide e t 

o ig e pou  ue l e t ep ise o ti ue sa o u te des seau  so iau  sur des bases solides. Au 

i eau des o e s l e t ep ise a su se positio e  su  deu  seau  so iau  pe ti e ts pou  so  

se teu  d a ti it  des ijou  et a essoi es puis ue ette de i e a hoisi des seau  so iau  

hi ula t l i age de l e t ep ise et lui pe etta t d ha ge  a e  sa o u aut . Co e a t es 

réseaux elle va  devoir mettre en place un chatbot opérationnel sur Facebook afi  d a oi  u e aide 

dans la gestion de sa relation client. Pour Instagram elle va devoir concentrer ses efforts sur les 

créations de contenus uniques et originaux mais surtout répondre systématiquement aux 

o e tai es laiss s pa  ses o so ateu s. E fi , o e a t les diffi ult s l e t ep ise 

watches2U a mis en place des KPIs afin de mesurer sa e-réputation et sa relation client et ne 

rencontre pas de risques externes. Elle rencontre un risque interne concernant la détérioration de sa 

e-réputation mais celui-ci peut être évité  si elle définit dès maintenant une personne en charge des 

réponses aux clients.  

 

Ce mémoi e ous a pe is de t aite  de l i flue e d u e st at gie de social selling dans le 

ad e de l e- putatio  et la elatio  lie t de l e t ep ise ais il o po te des li ites. E  effet, ela 

aurait pu apporter plus de profondeur au mémoire si nous avions pu évoquer la complémentarité 

des diff e ts seau  so iau  ai si ue l effet de leu  s h o isatio  pou  i flue e  le e-

putatio  et l'a lio atio  de la elatio  lie t de l e t ep ise. Il au ait gale e t pu t e 

i t essa t d alle  plus loi  e  essa a t de o p e d e les i pli atio s de l e-réputation et de la 
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relation client ta lies su  les seau  so iau  a e  l aug e tatio  du t afi  et  des ventes sur le site 

i te et. Mais ette de i e fle io  au ait essit  ue l e t ep ise Wat hes U en soit à un stade 

plus avancé dans sa stratégie de social selling et elle pou a do  fai e l o jet d u e aut e tude.  

 

Avec la course effrénée des nouvelles technologies, les entreprises seront bientôt en mesure 

de proposer une nouvelle expérience de consommation inédite aux utilisateurs connectés. Ces 

dernières années de nouveaux outils ont été créés pour permettre aux consommateurs d'accéder 

plus vite et plus facilement aux informations qui les intéressent. Bientôt nous naviguerons sur 

internet et sur les réseaux sociaux avec nos yeux et notre voix seulement, ce qui augmentera la 

itesse de a igatio  des o so ateu s et pe ett a au  i te autes d a so e  toujou s plus 

d i fo atio s su  les a ues. Cela au a fo e t u  i pa t su  l e-réputation de l e t ep ise et la 

elatio  u elle e t etie t a e  ses lie ts ais este à sa oi  si elui-ci sera positif ou négatif. 40 
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