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Résumé— Le web 2.0 ou plus spécifiquement les médias sociaux, 

ont été la cause de changement dans les méthodes de 

communication tant au niveau individuel qu’au niveau des 

entreprises. Aujourd’hui, les médias sociaux occupent une 

grande importance dans nos vies.  

Les médias sociaux permettent aux consommateurs de 

s’échanger les informations et de communiquer avec un nombre 

illimitée de personnes à travers le monde. Comme ils offrent la 

possibilité de communiquer avec les entreprises. Les médias 

sociaux offrent aux entreprises l’opportunité d’établir des 

relations à long terme avec ses consommateurs actuels et de 

résoudre leurs problèmes.   

 

Mots clé — Web 2.0, media social, communication, 

consommateur, entreprise 

I. INTRODUCTION 

Cette dernière décennie a été témoin d’une explosion de 

l’utilisation de nouveaux médias (M. Commerce, sites de 

réseaux sociaux, podcasting, blog,…). Ce fait se caractérise 

par une large application des médias sociaux dans plusieurs 

domaines, à titre d’exemple, le tourisme. En outre, les médias 

sociaux offrent divers canaux de communication permettant 

aux marketeurs d’atteindre leurs consommateurs (Winer, 

2009), ainsi que de suivre leur comportement et de détecter 

leurs besoins émergents. En fait, ceci représente autant de 

défis que d’opportunités pour les compagnies.  

Les médias sociaux offrent une variété de services en ligne. 

Ces derniers ont été la cause de changement dans la façon par 

laquelle les individus communiquent avec les autres 

(Henning-Thurau et al., 2010). Par conséquence, un nouveau 

style de communication émerge (Jahn et Kunz, 2012). Ce 

style se caractérise par une interactivité entre les 

consommateurs eux-mêmes et entre les consommateurs et les 

entreprises, également par une fonction digitale.  

Les médias sociaux avec ces divers formes rassemblent des 

millions de personnes à travers le monde qui s’échangent des 

idées, opinions et informations, et qui développent entre eux 

une culture et des principes, qui peut surtout se voire dans les 

communautés en ligne. Ceci a été la source de divers impacts 

sur le comportement chez les consommateurs. Des études ont 

montré que le comportement des consommateurs est influencé 

par son implication dans les médias sociaux (de Valk et al., 

2009). D’autres études ont abouti au fait que les médias 

sociaux offrent une plateforme pour les voyageurs pour 

partager leur expériences et opinions en ligne en forme de 

texte, photos et vidéos, à travers les UGC, les sites des réseaux 

sociaux et autres sites (Xiang et Gretzel, 2011). Des études ont 

également montré que les médias sociaux, et plus 

spécifiquement le contenu généré par les consommateurs est 

devenu une source d’informations pour les voyageurs (Di 

Pietro et al., 2012 ; Ayeh et al., 2013).  

Du au large impact des médias sociaux, nous visons à 

présenter l’importance des médias sociaux dans le monde 

actuel. Pour ceci, nous présentons dans ce qui suit les médias 

sociaux, leurs caractéristiques et les différentes formes. En 

plus de quelques exemples d’utilisations de ces médias par les 

consommateurs et les entreprises. 

II. QU’EST CE QUE LES MEDIAS SOCIAUX ? 

Les médias sociaux sont la dernière forme des applications 

basés sur le Web 2.0. Ce dernier se présente tel une 

plateforme dans laquelle le contenu et les applications ne sont 

plus créés par les individus mais sont modifié d’une façon 

continu par tout les utilisateurs d’une manière participative et 

collaborative (Kaplan et Haenlein, 2010). 

A. Definition des medias sociaux 

Le terme média social se divise en deux parties. Wasike 

(2013) considère que le mot média signifie un instrument de 

communication tel la radio, la télévision,… Cependant, le 

terme média social est un instrument de communication avec 

un aspect social. Cette caractéristique permet de rassembler 

les gens d’une manière collective et de discuter entre eux 

(Schultz et Peltier, 2013).  

Les médias sociaux se définissent comme « une série 

d’innovations technologiques en terme de hardware et 

software  qui facilitent la création de contenu à faible coût, 

l’interaction et l’interopérabilité par les utilisateurs en ligne » 

(Berthon et al., 2012).  
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Egalement, Bolton et al. (2013, P.248) les présentent tels 

« tout les services en ligne à travers lesquels les utilisateurs 

peuvent créer et partager toutes sortes de contenu ».  

Les médias sociaux se différencient de la communication 

traditionnelle par  un changement du lieux d’activité, du 

bureau au web (signifiant une large accessibilité), un 

changement dans la valeur de production, de l’entreprise au 

consommateur (dérivant d’une augmentation de l’interaction/ 

interactivité) et un changement dans le lieu du pouvoir, de 

l’entreprise au consommateur (Berthon et al., 2012).   

B. Les caractéristiques des medias sociaux 

Les médias sociaux ont émergé tels des canaux de 

communication digitale dominant particulièrement pour les 

gens de moins de trente quatre ans (Chappuis et al., 2011). 

Pour ceci, ils possèdent plusieurs caractéristiques (Musser et 

O’Reilly, 2007): 

 Possibilité d’effectuer des recherches et d’interagir 

avec les contenus et leurs créateurs, 

 exécuter des applications directement à partir de leur 

navigateur, ce qui leur permet par la suite de contrôler les 

données sur les plateformes des médias sociaux, 

 ajouter des informations au contenu, ce qui 

augmentera la valeur, 

 une utilisation non compliquée nécessitant pas des 

connaissances spécifiques, 

 des outils qui sont décentralisés sans aucun contrôle 

central, 
 utilisation de normes de technologie qui se 

développent rapidement dans des écosystèmes associés à 

des applications construites sur des données ouvertes et 

des composantes réutilisables, 

 il s’agit d’outils émergents. 

C. Quel est l’impact des medias sociaux ? 

Les médias sociaux avec leurs différentes caractéristiques 

ont été la cause de changements dans les modes de 

communication. Le concept de flux est devenu plus important 

(Hoffman et Novak, 2009) et l’interactivité et la fonction 

digitale sont devenue des thèmes centraux (Winner, 2009). 

L’émergence des médias sociaux et leur utilisation par les 

individus n’est pas sans conséquence. Ils ont modifié, comme 

le montre la Fig 1 le modèle de communication par la création 

d’interactivité (Winer, 2009).  

Dans le nouveau modèle de communication, les 

consommateurs communiquent plus avec l’entreprise et toute 

personne active dans les médias sociaux. Egalement, les 

managers avaient le contrôle des communications effectué 

entre leur entreprise et ses consommateurs, ce qui n’est plus le 

cas de nos jours. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fig 1. Le modèle de communication modifié 

Du à leur large importance, plusieurs entreprises à travers 

le monde ont adopté les médias sociaux, ou certaines formes 

de ces derniers, afin de communiquer avec leurs 

consommateurs. Ceci est même le cas de quelques entreprises 

algériennes. Par exemple : les opérateurs de téléphonie mobile 

en Algérie ;Djezzy, Mobilis et Ooredo.  

D. Les formes des medias sociaux 

La catégorisation des médias sociaux diffère selon les 

chercheurs. Ce qui surgit comme un problème lors de la 

réalisation d’une étude sur les médias sociaux. Mais d’une 

façon générale, les médias sociaux prennent la forme de texte, 

audio, vidéo, image et communauté (Scott, 2010). 

D’une part, Kaplan et Haenlein (2010) ont réalisé une 

classification des médias sociaux. Leur distinction entre les 

différents types des médias sociaux s’est basée sur les théories 

reliées au domaine de la recherche sur les médias (social 

presence and media richess), ainsi que sur le processus social 

(self-presentation and self-disclosure). Ainsi, ils ont abouti à 

six formes des médias sociaux, qui sont : blogs, collaborative 

projects (ex. wikipédia), social networking sites (ex. 

facebbok), content communities (ex. YouTube), virtual social 

words (ex. SecondLife) et Virtual game world (ex. World of 

warcraft). Akar et Topçu (2011) ajoutent à cette classification 

les microbloggings tels Twitter.  

Nous retrouvons aussi la classification de Shankar et 

Hollinger (2007), dans laquelle ils classent ces nouveaux 

médias, incluant les médias sociaux, en trois groupes : 

importun (Internet advertissing, product placement in video 

games or Advergames et M.commerce), non-importun 

(Internet advertissing, social networking sites, podcasting, 

buzz or viral marketing) et user-generated (blogs, video site, 

ratings/recommandations et summary).  

Nous présentons dans ce qui suit une présentation des 

formes de médias sociaux les plus répandue.  

1)  Les blogs:  Le blog est une nouvelle forme de marketing 

qui est devenue populaire dans le World Wide Web. Il s’agit 

d’un site web personnel créé par une personne passionné par 

un sujet et qui désire partager avec le monde ce qui connait 

(Scott, 2010).  

Entreprise 

Consommateur 

Canal Contenu

nu 

Consommateur 

Consommateur 

Consommateur 
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Sa spécificité consiste au fait que le blog est un site web 

créé, par une personne, autour d’un thème, où son auteur 

autorise les lecteurs à ajouter des commentaires créant une 

relation en double sens.  

Le blog est de nos jours utilisé par les entreprises pour 

communiquer avec leurs consommateurs et mêmes employés. 

Par exemple, Goldstein utilisent son blog pour communiquer 

avec ses clients, prospects et partenaires. 

2)  Les projets collaboratifs:  Reconnu comme un bouche à 

oreille électronique car il s’agit d’un contenu créé par les 

consommateurs à travers l’utilisation d’une plate-forme.  Leur 

idée principale est de rassembler les efforts de tous les acteurs 

lors de la création d’un contenu (Kaplan et Haenlein, 2010). 

 La forme la plus répandu des projets collaboratifs est les 

wikis. Ces derniers permettent aux utilisateurs de collaborer 

au contenu d’une page, ou modifier un contenu existant, ou 

encore insérer un nouveau contenu. Ils sont aussi utilisés 

comme source d’informations. Le plus populaire et le plus 

réussi des wikis est Wikipédia, créé par Jimmy Wales. 

3)  Les communautés de contenu:  Les communautés de 

contenu existent en plusieurs formes. Nous retrouvons ceux 

qui permettent le partage de texte (ex. Book Crossing, via 

which 750000+ people from over 130 pays share books), de 

photos (ex. Fickr), de video (ex. YouTube), et de 

présentations des power point (ex. Slideshare) (Kaplan et 

Haenlein, 2010). Ces diverses formes ont un seul objectif qui 

consiste au partage de contenu des médias entre les 

utilisateurs. 

4)  Les réseaux sociaux:  Les réseaux sociaux apparaissent 

quand les gens créent un profil personnel. Ils offrent aux 

utilisateurs la possibilité de poster des commentaires, recevoir 

des commentaires d’autres personnes, joindre un groupe et 

une page fan, créer un événement et participer à des jeux 

(Chua et Banerjee, 2013).  

Boyd et Ellison (2007) présentent les réseaux sociaux 

comme étant des services basés sur le web qui permettent aux 

individus de construire un profit de public ou semi-public à 

l’intérieur d’un système destiné, d’articuler une liste d’autre 

utilisateurs avec qui ils partagent un relation, observer et 

traverser leurs listes de relations et ceux-ci se fait par d’autres 

avec le système.  

Les principales raisons de l’utilisation des réseaux sociaux 

est la recherche de divertissement et d’une sociabilité (Curra-

Perez et al., 2012). 

5)  Les mondes virtuels:  Les mondes virtuels font référence 

à un environnement en trois dimensions où les utilisateurs 

apparaissent en forme de personnage appelé ‘avatar’. Les 

utilisateurs créent cet avatar et parfois ils peuvent leur donner 

les mêmes traits que leur véritable utilisateur.  

Les mondes virtuels prennent deux formes, soit un monde 

de jeu virtuel ou un monde social virtuel. Sheehan (2011) les 

présentes de la manière suivante.  

SecondLife est un exemple de monde social virtuel. Il 

s’agit d’un monde en 3D où chacun que vous voyez est une 

réelle personne et chaque place que vous visitez est construite 

par des gens comme vous.  

Concernant les jeux de rôle en ligne, nous avons l’exemple 

de jeu World of Warcraft qui est le plus répandu. Dans World 

of Warcraft, les joueurs peuvent combattre des monstres, 

interagir avec d’autres joueurs et poursuivre une quête 

collective ou individuelle. 

III. LES RAISONS D’UTILISATION DES MEDIAS SOCIAUX 

Les médias sociaux sont des forums où les gens peuvent 

créer des interactions entre les individus (Wasike, 2013) 

permettant ainsi de communiquer avec le monde entier. Mais 

d’autres causes peuvent être derrière l’utilisation de ces 

nouvelles formes de médias que se soit par les consommateurs 

ou les entreprises.  

A. Pourquoi les individus utilisent les medias sociaux ? 

Les médias sociaux offrent la possibilité de co-créer, 

trouver, partager, évaluer les informations en ligne (Chua et 

Banerjee, 2013). Mais il fut considéré que neuf objectifs 

peuvent être les raisons de l’utilisation des médias sociaux 

chez les consommateurs (Whiting et Willliams, 2013). Il 

s’agit de la recherche de : 

 l’interaction sociale,  

 d’informations, 

 passe temps, 

 divertissement, 

 la relaxation, 

 l’utilité communicatrice, 

 l’expression de ses opinions, 

 l’utilité de convenance, 

 partage d’informations,  

 ’observation du comportement des autres. 

Il fut montré à travers divers études que le désire de 

communiquer avec les autres est la principale raison de 

l’utilisation des médias sociaux (Hutter et al., 2013 ; Whiting 

et Willliams, 2013 ; Lenhart et Madden, 2007).  

L’utilisation des médias sociaux diffère selon les gens. 

Citions l’exemple de la culture. Goodrich et Mooj (2013) ont 

montré à travers une étude que les cultures collectivismes 

utilisent plus les médias sociaux pour discuter et partager que 

pour effectuer des recherché.  

Il existe aussi une différence d’utilisation en fonction de la 

tranche d’âge. Par exemple, les étudiants de plus de 23 ans 

utilisent les web calling, blog, podcasts et ceux de moins de 

23 ans préfèrent les textes messaging et instant messaging 

(Booth, 2009). Donc, l’âge joue un rôle important concernant 

les technologies favorites.   

B. L’utilisation des medias sociaux par les entreprises 
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De nos jours, les entreprises investissent de plus en plus 

dans les médias sociaux à cause des larges opportunités 

offertes par ces médias. Ils aident les managers à construire 

une appréciation pour une marque, une visibilité, une 

réputation, un partage de connaissances, l’acquisition et le 

maintien de consommateurs, des promotions à faibles coûts, le 

développement de nouveaux produits et des relations 

marketing avec les consommateurs (Kaplan et Haenlein, 2010 ; 

Bolotaeva et Cata, 2010).  

De plus, ils permettent aux entreprises de promouvoir la 

compagnie et ses produits (Akar et Topçu, 2011).  

D’une manière générale, les entreprises utilisent les médias 

sociaux afin de réaliser une publicité globale (Okazaki et 

Taylor, 2013), communiquer avec les consommateurs pour 

mieux les comprendre (Sashi, 2012 ; Mitic et Kapoulas, 2012 ; 

Chua et Banerjee, 2013),résoudre les problèmes d’une 

manière collaborative (Sashi, 2012), rester connecter avec ses 

consommateurs et développer un CRM social (Baird et 

Parasnis, 2011), développer une loyauté (Ruleman, 2012 ; 

Hutter et al., 2011 ; Senders et al., 2013), récolter des 

informations transformant ainsi les consommateurs en 

contributeurs actifs à l’innovation (Chua et Banerjee, 2013) et 

atteindre les objectifs marketing (Luo et al., 2013).  

Egalement, ils sont utilisés par la fonction marketing pour 

construire une image de marque, la sensibilisation des 

consommateurs pour acquérir de nouveaux clients, la collecte 

des commentaires des clients ou à partir de la communauté, la 

sensibilisation des efforts de la communauté, la construction 

d’un réseau communautaire et la collecte de fonds (Blakeman 

et Brown, 2010).  

IV. CONCLUSIONS 

Les médias sociaux, tel Facebook et MySpace, attirent de 

plus en plus d’individus à travers le monde. L’utilisation de 

ces médias a modifié le processus de prise de décision chez 

les consommateurs d’une façon radicale (Saravanakumar et 

Suganthalakshmi, 2012).  Comme ils ont été la cause de 

changement surprenant tant au niveau politique que social à 

travers le monde (Park et al., 2011).  

Il est essentiel d’attirer l’attention des managers et des 

responsables marketing sur ces nouveaux canaux de 

communication. Ceci est du au fait qu’à partir des médias 

sociaux les consommateurs peuvent se partager des 

informations et interagir avec une compagnie. Ils ont même 

été considérés tel un phénomène en marketing. Donc, les 

marketeurs doivent les identifier comme étant une composante 

de leur stratégie marketing pour atteindre les consommateurs. 
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