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Résumé — A I'ére des influenceurs et des contenus générés par les utilisateurs, I'efficacité des contenus digitaux est cruciale pour les
marques. Cependant, il n’est pas certain que le contenu des marques ou des consommateurs soit plus efficace selon qu'il
soit informatif ou persuasif. Grace a deux expérimentations en ligne, cette recherche révéle que le contenu généré par les
consommateurs suscite un engagement envers la marque et une intention d'achat plus élevés lorsque qu'il est informatif
plutdt que persuasif. Cette tendance s'explique par un processus de médiation en série : le contenu persuasif des
consommateurs active la conscience de la persuasion des consommateurs et réduit leur confiance dans la marque, ce qui
est préjudiciable en termes d’engagement. En revanche, aucune différence n'a été observée quant aux contenus générés
par les marques, qu'ils soient informatifs ou persuasifs. En soulignant I'importance de I'adaptation du contenu a son canal
de diffusion, cette recherche contribue a la littérature sur le marketing de contenu et le marketing d'influence et offre des
implications pratiques pour les spécialistes du marketing investissant dans les médias sociaux et dans des campagnes
faisant appel & des influenceurs.
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1 Introduction

La transformation numérique des entreprises a donné
naissance a un environnement médiatique complexe avec
un "défi de l'attention" croissant [1]. Dans ce contexte, le
marketing de contenu sur les médias sociaux est essentiel
pour l'activation des marques [2]. 1l s’agit d’une approche
centrée sur la création et la distribution de contenu dans le
but d’attirer un public ciblé. Cette recherche, basée sur la
théorie des usages et de la gratification [3], explore la
réaction des consommateurs au contenu généré par les
consommateurs (CGC : Consumer Generated Content) et
par les marques (BGC : Brand Generated Content). Elle
examine en particulier comment le contenu rationnel
(informatif ou persuasif) et la source du contenu (marque
ou consommateur) influent sur I'engagement envers la
marque et I'intention d'achat.

A travers deux expérimentations en ligne, cette recherche
révéle que le contenu informatif généré par les
consommateurs suscite un engagement plus fort et une
intention d'achat plus élevée que le contenu persuasif. Un
effet médiateur sériel est identifié, mettant en lumiere les
effets de la conscience de la persuasion et de la confiance
dans la marque. En revanche, la différence entre contenu
informatif et persuasif n'est pas significative pour le BGC.
Ces résultats offrent des orientations pratiques pour les
campagnes de marketing de contenu et d'influence.

2 Développement conceptuel

Le contenu, qu'il provienne d'une marque ou des
consommateurs, adopte diverses formes et objectifs, tels
que des vidéos divertissantes ou des podcasts informatifs.
Selon la théorie des usages et de la gratification [3], les
marques diffusent du contenu pour attirer leur public en lui
apportant de la valeur. En combinant les approches de [4],
[5] et [6], nous identifions deux grandes catégories de
contenus selon leur valeur d’usage : les contenus rationnels
(informatifs ou persuasifs) et les contenus émotionnels
(divertissants ou relationnels). Pour cette recherche, nous
explorons les distinctions potentielles entre les contenus
informatifs et persuasifs, en nous concentrant donc sur le
contenu rationnel, car les effets du contenu émotionnel ont
déja été largement étudiés [7] et [4]. Nous considérons un
contenu comme étant informatif s'il fournit des
informations et des connaissances sur un produit ou des
sujets liés a I'expertise de la marque, tandis que le contenu
persuasif cherche a influencer le public en mettant en avant
les avantages d'un produit ou d'une marque [8].

Des recherches ont examiné les effets du BGC, montrant
que les contenus rationnels stimulent plus 1’engagement
des consommateurs que les contenus émotionnels [4].
Cependant, des nuances subsistent au sein des contenus
rationnels et de leur impact sur I'évaluation de la marque et
I’intention d'achat [7]. En explorant ces distinctions, nous

formulons 1'hypothése qu’il existe un effet d'interaction
entre la source du message et le type de contenu sur
I'engagement envers la marque et I'intention d'achat (H1).
En se concentrant principalement sur la source du
contenu, les recherches antérieures montrent les effets
positifs du CGC sur lI'engagement envers la marque [9].
Cependant, les différences au sein de la catégorie du
contenu rationnel (informatif ou persuasif) généré par les
consommateurs restent peu explorées. Nous émettons
I'nypothése que les contenus informatifs (vs persuasifs)
générés par les consommateurs engendrent un engagement
envers la marque et une intention d'achat plus élevés (H2).
La confiance dans la marque joue un rdle crucial dans le
marketing relationnel [10], ayant des impacts positifs sur
les décisions d'achat et influencant I'engagement envers la
marque [11]. Ainsi, nous formulons I'hypothése que la
confiance dans la marque médiatise I’effet d’interaction
entre la source du message et le type de contenu sur
I'engagement envers la marque et l'intention d'achat (H3).
Par ailleurs, la conscience de la persuasion (persuasion
knowledge ; [12]) joue un réle important dans la perception
des messages par les consommateurs. Nous émettons
I’hypothése que la conscience de la persuasion médiatise
I’effet d'interaction entre la source du message et le type de
contenu sur la confiance dans la marque (H4).
Pour tester nos hypothéses, nous mettons en ceuvre deux
études expérimentales en ligne (Figure 1).

Figure 1 — Modele conceptuel et apercu des études

3 Etude 1 : interaction source/contenu et
confiance dans la marque

L'étude 1 explore l'interaction entre la source du message
et le type de contenu sur I'engagement envers la marque et
I'intention d'achat, avec la confiance dans la marque
comme médiateur, dans le contexte des produits
électroniques grand public. L'expérience adopte un plan
intersujets 2 (source : consommateur vs. marque) X 2
(contenu : informatif vs. persuasif).

Deux cent trente-deux participants (Mage = 41,39, SD =
12,10 ; 51,3 % femmes, 48,7 % hommes) ont été recrutés
dans un panel de consommateurs et assignés aléatoirement.
Les participants devaient, par le biais d’un scénario (voir
un exemple en Figure 2), imaginer visionner une vidéo sur
YouTube dont la description correspondait a nos cellules
expérimentales, puis répondre & une série de questions. Les



réponses ont été évaluées sur une échelle de Likert a sept
points.

Figure 2 — Ex. de scénario (informatif / consommateur)

Aprés vérification de I'efficacité de nos manipulations,
une MANOVA a confirmé un effet d'interaction
significatif entre la source du message et le type de contenu
sur l'engagement envers la marque et l'intention d'achat,
confirmant H1. Pour les CGC, I'engagement et I'intention
d'achat étaient plus élevés avec un contenu informatif que
persuasif (respectivement, Minfo = 4,56, Mpers = 3,92, p <
0,01 ; Mino = 4,99, Mpers = 4,43, p < 0,01). Aucune
différence significative n'a été trouvée pour le BGC. De
plus, une analyse de médiation a montré un effet
d'interaction significatif entre le type de contenu et la
source sur la confiance dans la marque, ainsi que le role
médiateur significatif et positif de la confiance dans la
marque (index= 0.76, 95% CI [.20; 1.33]), soutenant H3.
Ces résultats confirment que, pour les CGC, les contenus
informatifs  renforcent la confiance, augmentant
I'engagement et I'intention d'achat.

4 Etude 2 : médiation de la conscience de la
persuasion

L'étude 2 explore de nouveau l'interaction entre source et
contenu, cette fois dans le contexte de [lindustrie
alimentaire, et teste le role médiateur de la conscience de
la persuasion. Elle suit un modéle expérimental intersujets
2 (source : consommateur vs. marque) X 2 (contenu :
informatif vs. persuasif).

Quatre-vingt-quatorze participants (Mage = 41.82, SD =
11.38; 58.5% femmes, 41.5% hommes) ont été recrutés
dans le méme panel consommateurs que celui de 1’étude 1
et assignés aléatoirement. Ils devaient imaginer visionner
des vidéos YouTube sur des produits alimentaires (chips
ou eau en bouteille) de marques connues. Les réponses ont
été évaluées sur une échelle de Likert a sept points,
mesurant les mémes variables que dans I'étude 1, avec
I'ajout de la conscience de la persuasion mesurée par des
échelles sémantiques différentielles.

Aprés vérification de I'efficacité de nos manipulations,
les résultats ont révélé un effet d'interaction significatif de
la source et du contenu sur la confiance dans la marque,
reproduisant I'effet observé dans I'étude 1. Les
comparaisons ajustées ont montré une confiance accrue
dans la marque pour le CGC informatif. Une analyse de
médiation a confirmé un modele global de médiation
(index = 0.62, 95% CI [0.01; 1.36]), soutenant H4. Pour le
CGCs, le contenu informatif renforce la confiance en

réduisant la conscience de la persuasion.
5 Conclusion

Cette étude explore l'interaction entre la source du
message (margue vs. consommateur) et le type de contenu
(informatif vs. persuasif). Les résultats de deux
expérimentations révelent l'impact positif du CGC
informatif sur I'engagement et I'intention d'achat, médiatisé
par la confiance dans la marque et la conscience de la
persuasion. Ces résultats contribuent ainsi la littérature sur
le marketing de contenu et le marketing d'influence en
comparant les effets du contenu persuasif et informatif
généré par les consommateurs.

Ces résultats ont aussi des implications pratiques pour les
services et agences marketing. Ils suggérent aux
spécialistes du marketing de collaborer avec des nano ou
micro-influenceurs pour créer un contenu informatif plutot
que persuasif. Encourager les micro-influenceurs a
produire un contenu factuel et authentique peut renforcer
la confiance dans la marque, augmentant ainsi
I'engagement et l'intention d'achat.
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