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Les influenceurs digitaux dans la communication des marques : entre
mécanismes de création de valeur et enjeux de gestion des risques d'image

Résumé

L’essor des réseaux sociaux a favorisé 1’émergence des influenceurs digitaux comme acteurs centraux des
stratégies contemporaines de communication des marques. Si leur contribution a la création de valeur est
largement reconnue dans la littérature, les risques réputationnels associés a leur mobilisation demeurent
généralement étudiés de maniéere distincte. Cette fragmentation des connaissances limite la compréhension
globale des enjeux associés aux collaborations entre marques et influenceurs. Afin d’apporter un éclairage sur
cette lacune, cet article vise a analyser les mécanismes par lesquels les influenceurs contribuent a la création de
valeur tout en constituant une source de vulnérabilité pour les marques.

L’analyse s’appuie sur une revue de littérature narrative et structurée mobilisant les principaux travaux consacrés
aux influenceurs digitaux, a la communication de marque et a la gestion des risques d’image. Les résultats
mettent en évidence que les influenceurs renforcent la notoriété, la crédibilité, ’engagement et le capital-marque,
tout en exposant les organisations a des risques liés au transfert négatif d’image, a la perte d’authenticité, aux
pratiques frauduleuses et aux enjeux de transparence. L’analyse souligne ainsi le caractére ambivalent des
influenceurs dans les stratégies de communication et met en évidence la nécessité de concilier création de valeur
et maitrise des risques réputationnels.

Enfin, cet article contribue sur le plan théorique en proposant un modéle intégrateur a visée exploratoire, destiné
a structurer I’analyse des mécanismes des collaborations entre marques et influenceurs. Il ouvre également des
pistes de recherche empiriques visant a tester les relations proposées, notamment dans les contextes émergents.

Mots clés : Influenceurs digitaux, communication de marque, création de valeur, risques d’image, réputation,
réseaux sociaux.
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Abstract

The proliferation of social media platforms has established digital influencers as central actors in contemporary
brand communication strategies. While their contribution to value creation is well-documented in the marketing
literature, the reputational risks inherent to influencer partnerships remain largely examined in isolation. This
theoretical fragmentation constrains a holistic understanding of the strategic stakes involved in brand-influencer
collaborations a gap this article seeks to address. Drawing on a narrative and structured literature review
spanning digital influencer marketing, strategic brand communication, and reputational risk management, this
study analyzes the dual mechanisms through which influencers simultaneously generate brand value and
introduce organizational vulnerability. The review demonstrates that influencers enhance brand awareness,
credibility, consumer engagement, and brand equity, while concurrently exposing firms to risks of negative
image transfer, authenticity erosion, fraudulent practices, and transparency failures. The central theoretical
contribution of this article lies in the development of an integrative exploratory framework designed to reconcile
value creation and reputational risk governance within a unified analytical structure. By foregrounding the
inherently ambivalent nature of influencer collaborations, this model offers a structured foundation for future
empirical investigation particularly in emerging market contexts where such dynamics remain understudied.
Implications are discussed for both scholars working at the intersection of strategic communication and risk
management, and practitioners seeking to optimize influencer portfolio governance.

Keywords : Digital influencers, Brand communication, Value creation, Reputational risk, Reputation, Social
media
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1. Introduction

L’évolution des technologies numériques et la généralisation de 1’usage des réseaux sociaux
ont profondément transformé les modes de communication entre les marques et leurs publics.
Dans ce contexte, les influenceurs digitaux se sont progressivement imposés comme des
acteurs centraux des stratégies de communication contemporaines. Leur émergence s’inscrit
dans une dynamique plus large de transformation du marketing relationnel et du marketing
digital, caractérisée par le passage d’une communication unidirectionnelle a une
communication participative et interactive. Cet article s'inscrit a I'intersection du marketing de
la communication de marque et du management stratégique de la réputation, deux champs
dont l'articulation demeure insuffisamment explorée dans la littérature sur le marketing
d'influence.

Le concept d’influenceur digital trouve ses origines dans les travaux portant sur le leadership
d’opinion développés par Katz et Lazarsfeld (1955) dans le cadre de la théorie du flux de
communication a deux étapes « Two-Step Flow Theory ». Selon ces auteurs, certaines
personnes exercent une influence significative sur les attitudes et les comportements de leur
entourage en raison de leur expertise, de leur crédibilitt ou de leur position sociale.
L’aveénement des réseaux sociaux a permis 1’émergence d’une nouvelle catégorie de leaders
d’opinion capables d’exercer cette influence a une échelle beaucoup plus large grace aux
plateformes numériques.

Dans la littérature récente, les influenceurs sont définis comme des individus ayant développé
une audience significative sur les médias sociaux et capables d’influencer les perceptions, les
attitudes et les comportements d’achat de leurs abonnés (Freberg et al., 2011). Pour De
Veirman, Cauberghe et Hudders (2017), les influenceurs constituent des intermédiaires entre
les marques et les consommateurs, dont la valeur repose essentiellement sur leur capacité a
générer de I’engagement et a créer une relation de proximité avec leur communauté.

L’essor du marketing d’influence s’explique également par 1’évolution du comportement des
consommateurs face a la publicité traditionnelle. Plusieurs travaux soulignent une diminution
progressive de la confiance accordée aux messages publicitaires institutionnels au profit des
recommandations provenant de pairs ou de personnalités percues comme authentiques
(Djafarova & Rushworth, 2017). Cette tendance a conduit les marques a intégrer les
influenceurs dans leurs dispositifs de communication afin de renforcer la crédibilité de leurs
messages et d’améliorer leur capacité a atteindre des audiences ciblées.

Selon Lou et Yuan (2019), I’efficacit¢ du marketing d’influence repose principalement sur
deux dimensions fondamentales : la crédibilité de la source et la valeur informationnelle du
contenu partagé. Les consommateurs accordent davantage d’attention aux recommandations
émises par des influenceurs qu’ils considérent comme compétents, sinceéres et proches de
leurs préoccupations quotidiennes. Cette crédibilité constitue aujourd’hui ’'un des principaux
facteurs expliquant I’influence exercée par ces acteurs sur les décisions d’achat.

Au-dela de ces acquis fondateurs, les travaux des dix derniéres années ont considérablement
enrichi la compréhension du phénomene. Concernant la création de valeur, plusieurs études
ont mis en évidence le rdle des influenceurs dans le renforcement du capital-marque (Dhanesh
& Duthler, 2019), I'amélioration de I'engagement consommateur (Sokolova & Kefi, 2020) et
I'accroissement de l'intention d'achat (Schouten, Janssen & Verspaget, 2020). Parallelement,
la littérature sur la brand safety et la gestion des risques réputationnels a mis en lumiére les
vulnérabilités auxquelles s'exposent les marques lors de collaborations avec des influenceurs,
notamment en cas de comportements controversés (Casald, Flavian & Ibafez-Sanchez, 2020),
de pratiques frauduleuses telles que l'achat de faux abonnés (Influencer Marketing Hub,
2023), ou de manquements aux obligations de transparence imposées par les régulateurs
(FTC, 2023 ; ARPP, 2023). Ces risques, souvent désignés sous le terme de transfert négatif
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d'image, ont fait I'objet d'une attention croissante dans les revues internationales de marketing
et de communication stratégique (Ki, Cuevas, Chong & Lim, 2020). Toutefois, ces deux
dimensions création de valeur et gestion des risques restent majoritairement étudiées de
maniére distincte.

Par ailleurs, la littérature distingue plusieurs catégories d’influenceurs selon la taille de leur
communauté. Les méga-influenceurs regroupent généralement plus d’un million d’abonnés et
bénéficient d’une forte visibilité médiatique. Les macro-influenceurs possédent une audience
comprise entre 100 000 et un million d’abonnés, tandis que les micro-influenceurs disposent
de communautés plus restreintes mais souvent caractérisées par des niveaux d’engagement
supérieurs. Enfin, les nano-influenceurs, malgré une audience limitée, sont souvent pergus
comme particulierement authentiques et crédibles par leurs abonnés (Campbell & Farrell,
2020). Cette diversité des profils permet aux marques de sélectionner les influenceurs les plus
adaptés a leurs objectifs stratégiques. Alors que les méga-influenceurs sont principalement
mobilisés pour accroitre la notoriété des marques, les micro et nano-influenceurs sont
davantage sollicités pour renforcer I’engagement et la confiance des consommateurs.

Ainsi, les influenceurs digitaux apparaissent aujourd’hui comme de véritables partenaires
stratégiques de la communication des marques. Toutefois, si leur contribution a la création de
valeur est largement reconnue dans la littérature, leur implication dans les stratégies de
communication souléve également plusieurs interrogations relatives aux risques
réputationnels susceptibles d’affecter les entreprises qui collaborent avec eux. Cette situation
met en évidence une dualité fondamentale dans le role des influenceurs au sein des stratégies
de communication contemporaines. D’une part, ils constituent des leviers de création de
valeur capables de renforcer la visibilité, la crédibilité et ’engagement des consommateurs
envers les marques. D’autre part, leur forte exposition médiatique, leur autonomie
communicationnelle et leur statut d’acteurs indépendants peuvent générer des risques
susceptibles d’affecter I’image et la réputation des marques qui collaborent avec eux. Or,
malgré l'importance croissante de ces enjeux, la littérature existante présente une
fragmentation notable : les travaux sur la création de valeur par les influenceurs et ceux
portant sur la gestion des risques réputationnels dans les collaborations marque-influenceur
sont rarement mis en dialogue au sein d'un cadre analytique intégré. Ce gap constitue une
limite importante pour les chercheurs comme pour les praticiens, dans la mesure ou une
compréhension cloisonnée de ces deux dimensions ne permet pas de saisir la nature
ambivalente et systémique des partenariats avec les influenceurs.

Des lors, il apparait pertinent de s'interroger sur la maniére dont les influenceurs contribuent
simultanément a la valorisation et a la vulnérabilité potentielle des marques dans les
environnements numériques. Dans cette perspective, la question principale de recherche
formulée dans cet article est la suivante : Comment les influenceurs contribuent-ils a la
création de valeur pour les marques tout en constituant une source potentielle de risque
pour leur image et leur réputation ?

Cette interrogation centrale se décline en trois sous-questions : Quels sont les principaux
mécanismes par lesquels les influenceurs créent de la valeur pour les marques ? Quels sont les
risques d'image et les vulnérabilités réputationnelles associés aux collaborations entre les
marques et les influenceurs ? Et comment les marques peuvent-elles concilier les bénéfices
associés aux influenceurs avec les exigences de maitrise des risques réputationnels ?

Afin d'apporter des éléments de réponse a ces interrogations, cet article propose une revue de
littérature visant a analyser le réle des influenceurs dans la communication des marques a
travers une double perspective. Il s'agit, d'une part, d'identifier les différentes formes de valeur
qu'ils générent pour les marques et, d'autre part, d'examiner les principaux risques d'image
susceptibles d'émerger dans le cadre de ces collaborations. Ce faisant, I'article apporte deux
contributions distinctes. Sur le plan théorique, il propose un cadre analytique intégrateur
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articulant les mécanismes de création de valeur et les dynamiques de risque réputationnel au
sein des collaborations marque-influenceur, contribuant ainsi a combler le gap identifié dans
la littérature a l'intersection du marketing de la communication de marque et du management
stratégique de la réputation. Sur le plan managérial, il formule des recommandations
opeérationnelles a destination des praticiens en matiere de gouvernance des partenariats avec
les influenceurs, notamment en termes de sélection, de contractualisation, de monitoring et de
gestion de crise.

2. Méthodologie

Cette recherche mobilise une revue de littérature narrative structurée dans une perspective
exploratoire, visant & analyser conjointement les mécanismes de création de valeur et les
risques réputationnels associés aux collaborations entre marques et influenceurs digitaux. Le
recours a cette approche méthodologique se justifie par le caractére multidimensionnel et
encore fragmenté du champ du marketing d'influence, nécessitant une démarche interprétative
capable d'articuler des contributions issues de plusieurs disciplines marketing, communication
stratégique, management de la réputation et gestion des risques. Contrairement aux revues
systématiques centrées sur I'exhaustivité documentaire, la revue narrative structurée offre une
flexibilité analytique particuliéerement adaptée a la construction d'un modéle conceptuel
intégratif. Néanmoins, afin de renforcer la rigueur meéthodologique, cette recherche s'est
inspirée des principes du protocole PRISMA, notamment en matiére d'identification, de
filtrage et de sélection des publications.

Cette recherche s'inscrit dans une posture interprétativiste, considérant les phénomeénes
organisationnels comme des constructions sociales dépendantes des perceptions, des
interactions et des significations produites par les acteurs. Ce positionnement apparait
particulierement pertinent pour I'étude du marketing d'influence, dont les mécanismes
authenticité percue, transfert symbolique, congruence marque-influenceur reposent sur des
dynamiques relationnelles et contextuelles.

La collecte des données documentaires a ¢été réalisée a partir d’une panoplie de bases
académiques Scopus, Web of Science et Google Scholar. Les publications retenues couvrent
la période 1951-2025, afin d'intégrer les fondements théoriques classiques et les
développements récents. Les mots-clés mobilisés sont : influencer marketing, digital
influencer, brand equity, source credibility, brand safety, reputational risk, influencer fraud,
sponsored content disclosure, crisis communication.

Les criteres d'inclusion et d'exclusion ont été definis préalablement a la sélection des sources,
conformément aux recommandations de Kitchenham et Charters (2007) :

Tableau 3 : Criteres d'inclusion et d'exclusion de la revue de littérature

Dimension Critéres d'inclusion Criteres d'exclusion
Pertinence par rapport au marketing d'influence, a la . .
s € P PP . g . A Travaux sans lien direct avec
Thématique communication de marque, aux risques réputationnels ou a la . )
collaborations marque-influenceur
brand safety
Mobilisation d'au moins un cadre théorique retenu (crédibilité . -
. e N - Articles purement descriptifs sans
Théorique de la source, congruence, identification sociale, risk ancrage théoriaue
management) g g
Temporel Publications 1951-2025, priorité aux travaux post-2018 sur les | Travaux  sans  lien  avec
P plateformes sociales contemporaines environnements numérigues
Linguistique Articles rédigés en anglais ou en francais Publications dans d'autres langues
L A . . . . Doublons, ublications non
S Publications académiques évaluées par les pairs, chapitres . P I
Qualitatif . " S academiques, travaux sans contribution
d'ouvrages de référence, rapports institutionnels reconnus significative

Source : Elaboration des auteurs & partir des recommandations de Kitchenham et Charters (2007)
et du protocole PRISMA (Page et al., 2021).
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Le processus de sélection a suivi plusieurs étapes successives : identification initiale des
publications, suppression des doublons, lecture des titres et résumeés, analyse des textes
intégraux, puis sélection finale des articles jugés pertinents. L'analyse a été conduite selon une
approche thématique qualitative permettant d'identifier les mécanismes de création de valeur,
les typologies de risques documentées et les complémentarités entre cadres théoriques. Cette
démarche a permis de construire progressivement le modele conceptuel intégrateur.

3. Revue de littérature :
3.1. Cadre conceptuel et théorique :

Une compréhension claire du concept des influenceurs digitaux est essentielle pour analyser
leur role et leur impact dans I’environnement numérique contemporain. En raison de leur
capacitt a orienter les opinions, les attitudes et les comportements des
consommateurs/internautes, les influenceurs occupent aujourd’hui une place centrale dans les
stratégies de communication des marques. Cette partie vise a présenter ce concept en
s’appuyant sur les principales définitions et approches théoriques développées dans la
littérature académique, afin de mieux comprendre les fondements et les mécanismes de
I’influence digitale.

3.1. De P’influence sociale au marketing d’influence

L'influence constitue un concept ancien en sciences sociales. Bien avant I'apparition des
réseaux sociaux, plusieurs chercheurs se sont intéressés aux mecanismes par lesquels certains
individus parviennent a modifier les attitudes, les opinions ou les comportements d‘autrui.
Parmi les travaux fondateurs, ceux de Katz et Lazarsfeld (1955) occupent une place centrale.
A travers leur théorie du « Two-Step Flow of Communication », les auteurs démontrent que
I'influence des médias s'exerce indirectement par l'intermédiaire de leaders d'opinion qui
interpretent et diffusent les informations auprés de leur entourage. Cette approche margue une
rupture avec les théories traditionnelles de la communication de masse qui considéraient les
individus comme de simples récepteurs passifs des messages médiatiques. Katz et Lazarsfeld
(1955) soulignent au contraire le role actif joué par certains individus dont I'expertise, la
crédibilité ou la position sociale leur permettent d'exercer une influence significative sur leur
environnement.

Les transformations numériques observées depuis le début des annees 2000 ont profondément
renouvelé cette logique. L'émergence des plateformes sociales telles que Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, LinkedIn ou encore X (ancien Twitter) a permis a certains
utilisateurs de développer des communautés virtuelles importantes et de devenir de véritables
relais d'influence a grande échelle. Selon Abidin (2016), ces nouveaux acteurs construisent
leur influence grace a la création réguliere de contenus, a leur proximité avec leurs abonnés et
a leur capacité a instaurer une relation de confiance durable avec leur audience.

Dans ce contexte, le marketing d'influence apparait comme une évolution contemporaine des
théories classiques de I'influence sociale. Il repose sur I'utilisation stratégique de personnalités
influentes afin de promouvoir des produits, des services ou des marques auprés d'une
communauté donnée. Selon Brown et Hayes (2008), le marketing d'influence désigne un
ensemble de pratiques visant a identifier, engager et mobiliser des individus capables
d'affecter les décisions d'achat des consommateurs. Plus récemment, Voorveld (2019)
souligne que le marketing d'influence s'est imposé comme I'un des formats publicitaires les
plus efficaces sur les médias sociaux, précisément parce qu'il exploite les mécanismes de
confiance interpersonnelle dans un environnement saturé de messages publicitaires
institutionnels. Dans la méme perspective, Hudders, De Jans et De Veirman (2021) montrent
que l'efficacité du marketing d'influence repose sur la capacité des influenceurs a maintenir
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une perception d'authenticité malgré la professionnalisation croissante du secteur une tension
qui constitue précisément l'un des vecteurs de risque pour les marques.

L'essor de cette approche s'explique notamment par I'évolution du comportement des
consommateurs. Ces derniers accordent de plus en plus d'importance aux recommandations
provenant de personnes qu'ils jugent crédibles plutdt qu'aux discours publicitaires
institutionnels. Dans un environnement marqué par la saturation informationnelle et la
méfiance croissante envers la publicité traditionnelle, les influenceurs apparaissent comme
des vecteurs de communication plus authentiques et plus efficaces (Djafarova & Rushworth,
2017). Ainsi, le marketing d'influence ne constitue pas uniquement un phénoméne
technologique. 1l s'inscrit dans une continuité théorique des travaux portant sur l'influence
sociale, tout en intégrant les spécificités des environnements numériques contemporains.

3.3. Définition et caractéristiques des influenceurs digitaux

La littérature scientifique ne propose pas une définition unique de l'influenceur digital.
Toutefois, plusieurs travaux convergent vers l'idée selon laquelle il s'agit d'un individu
capable d'exercer une influence significative sur les perceptions et les comportements d'une
audience grace a sa présence sur les médias sociaux.

Freberg, Graham, McGaughey et Freberg (2011) definissent les influenceurs comme « une
nouvelle catégorie de tiers indépendants qui fagconnent les attitudes du public par le biais des
blogs, tweets et autres formes de médias sociaux ». Cette définition met en évidence le role
d'intermédiation joué par les influenceurs entre les marques et les consommateurs.

Pour De Veirman, Cauberghe et Hudders (2017), I'influenceur se caractérise principalement
par trois éléments : la taille de son audience, son niveau d'engagement et sa credibilité percue.
Ces dimensions permettent de distinguer les influenceurs des simples utilisateurs des réseaux
sociaux.

La crédibilité constitue d'ailleurs I'une des ressources fondamentales de l'influenceur. Selon
Lou et Yuan (2019), I'efficacité du marketing d'influence repose largement sur la confiance
accordée par les abonnés aux recommandations formulées par I'influenceur. Cette confiance
est construite progressivement a travers des interactions réguliéres, la production de contenus
jugeés authentiques et la perception d'une certaine proximité sociale.

Par ailleurs, la littérature distingue plusieurs catégories d'influenceurs selon la taille de leur
communauté. Les méga-influenceurs disposent généralement de plus d'un million d'abonnés
et bénéficient d'une forte visibilité médiatique. Les macro-influenceurs possedent une
audience comprise entre 100 000 et un million d'abonnés. Les micro-influenceurs regroupent
entre 10 000 et 100 000 abonnés tandis que les nano-influenceurs disposent d'une
communauté plus restreinte mais souvent caractérisée par un niveau d'engagement supérieur
(Campbell & Farrell, 2020). Cette classification met en évidence que l'efficacité d'une
campagne d'influence ne dépend pas uniquement de la taille de l'audience. Plusieurs études
montrent que les micro et nano-influenceurs générent fréquemment davantage d'interactions
et de confiance que les influenceurs disposant d'une audience massive (Kay, Mulcahy &
Parkinson, 2020). Cette distinction revét une importance particuliere du point de vue des
risques réputationnels : les méga-influenceurs exposent les marques a une visibilité maximale
mais aussi a des risques de transfert négatif d'image a grande échelle, tandis que les micro et
nano-influenceurs, bien que moins exposés médiatiquement, présentent des risques de
conformité et de transparence spécifiques liés a la moindre régulation de leurs pratiques
(Schouten, Janssen & Verspaget, 2020).
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4. Les principaux fondements théoriques du marketing d’influence :
4.1. La theorie de la crédibilite de la source

L'une des théories les plus mobilisées dans les recherches sur le marketing d'influence est la
théorie de la crédibilité de la source développée par Hovland et Weiss (1951). Selon cette
approche, l'efficacité persuasive d'un message dépend largement des caractéristiques de son
émetteur. Deux dimensions fondamentales déterminent cette crédibilité : l'expertise et la
fiabilité. Une source percue comme compétente et digne de confiance exerce une influence
plus importante sur les attitudes et les comportements des récepteurs.

Dans le contexte du marketing d'influence, cette théorie permet d'expliquer pourquoi certains
influenceurs parviennent a générer un impact significatif sur les intentions d'achat de leurs
abonnés. Lorsque ces derniers percoivent l'influenceur comme sincére, compétent et
transparent, ils accordent davantage de crédibilité aux recommandations formulées (Sokolova
& Kefi, 2020). Toutefois, comme le soulignent Ki et al. (2020), cette crédibilité est fragile et
réversible : une controverse, une incohérence percue entre les valeurs de l'influenceur et les
marques qu'il promeut, ou une révélation de pratiques non transparentes peuvent rapidement
éroder ce capital de confiance et produire un effet de contamination réputationnelle pour la
marque partenaire.

4.2. La théorie de ’attractivité de la source

Développée par McGuire (1985), cette théorie postule que l'influence exercée par une
personne dépend également de son attractivité. Cette attractivité peut étre physique, sociale ou
psychologique. Dans l'univers des réseaux sociaux, les influenceurs construisent souvent leur
popularité a travers leur style de vie, leur personnalité ou leur capacité a créer une proximité
émotionnelle avec leur communauté. Cette attractivité contribue a renforcer leur pouvoir de
persuasion et leur capacité a influencer les décisions des consommateurs. Le modele de Seiler
et Kucza (2017) sur l'attractivité des sources a montré que l'attractivité influence positivement
l'attitude envers la marque, qui a son tour affecte I’intention d'achat, conformément aux
résultats d'autres recherches (Baker & Churchill, 1977 ; Kahle & Homer, 1985).

Figure 1: Modeéle de Seiler et Kuckza
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Source : adapté des travaux de Seiler & Kucza, 2017
4.3. La théorie de I’identification sociale

La théorie de l'identification sociale développée par Tajfel et Turner (1979) constitue
également un cadre pertinent pour comprendre le succés du marketing d'influence. Selon cette
approche, les individus ont tendance a adopter les comportements et les valeurs des groupes
auxquels ils souhaitent appartenir. Ils recherchent l'identification sociale pour établir une
inclusion importante reconnue socialement (Ashforth & Mael, 1989 ; Hogg & Terry, 2000).
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Dans ce sens, les abonnés s'identifient souvent aux influenceurs qu'ils suivent et cherchent a
reproduire leurs comportements de consommation afin de renforcer leur sentiment
d'appartenance a une communauté donnée. Cette logique d'identification explique notamment
pourquoi les recommandations des influenceurs peuvent exercer une influence plus forte que
les messages publicitaires traditionnels.

4.4. La théorie de la congruence marque-influenceur

En marketing la congruence renvoie a l'association attendue entre une marque ou un produit et
son endosseur. Certains auteurs la définissent a travers la pertinence percue de cette
association (Maille & Fleck, 2011). Dans le cadre de la communication des marques via les
influenceurs digitaux, cette théorie met en évidence I'importance de sélectionner des
influenceurs dont les valeurs, le positionnement et le style de communication sont en
adéquation avec ceux de la marque. Selon Kamins (1990), la compatibilité entre le porte-
parole et la marque favorise un transfert positif d'image et renforce l'efficacité de la
communication. A I'inverse, une faible cohérence entre I'influenceur et la marque peut générer
de la confusion chez les consommateurs et nuire a la crédibilité du message véhiculé. Dans le
méme contexte les travaux réalises et consacrés au phénomene de I'endossement montrent que
la congruence entre I'endosseur et la marque influence positivement la mémorisation des
messages ainsi que l'attitude envers la marque. Dans la méme perspective, Pradhan,
Duraipandian et Sethi (2016) soulignent que la congruence pergue exerce un effet favorable
sur l'attitude des consommateurs, laquelle est associee de maniere significative a leur
intention d'achat. Ainsi, la congruence apparait comme un facteur déterminant de I'efficacité
des actions de communication mobilisant les influenceurs digitaux.

Ces quatre théories ne sont pas independantes, elles forment un systeme explicatif articulé
autour de la notion centrale de confiance. La crédibilité de la source en constitue le socle,
I'attractivité en amplifie I'effet persuasif, I'identification sociale en explique la dynamique
communautaire, et la congruence en conditionne la durabilité. C’est précisément cette
interdépendance qui rend les collaborations marque-influenceur a la fois efficaces et
vulnérables : un dysfonctionnement sur lI'un de ces leviers perte de crédibilité, rupture de
congruence, désidentification peut produire des effets en cascade sur I'ensemble du dispositif
communicationnel.

5. Les influenceurs comme créateurs de valeur ajoutée pour les
marques :

5.1. Les influenceurs comme vecteurs de visibilité et de notoriété pour les marques

Selon Keller (1993), la notoriété représente I'un des piliers fondamentaux du capital-marque «
Brand Equity », dans la mesure ou elle conditionne la capacité des consommateurs a
reconnaitre ou a mémoriser une marque lors d'une situation d'achat. Les influenceurs
contribuent directement a ce processus en exposant les marques a des communautés souvent
importantes et fortement engagées. Les travaux de De Veirman, Cauberghe et Hudders (2017)
montrent que les collaborations avec des influenceurs permettent d'accroitre significativement
la visibilité des marques sur les réseaux sociaux. Cette visibilité est d'autant plus importante
que les algorithmes des plateformes favorisent généralement les contenus suscitant un fort
niveau d'interaction. Ainsi, lorsqu'un influenceur partage du contenu relatif a une marque,
celui-ci bénéficie souvent d'une diffusion plus large que les publications institutionnelles
produites directement par l'entreprise.

Au-dela de la simple exposition médiatique, les influenceurs permettent également aux
marques d'accéder a des segments de consommateurs parfois difficiles a atteindre par les
canaux publicitaires traditionnels. Cette capacité de ciblage représente aujourd'hui lI'un des
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principaux avantages du marketing d'influence dans les stratégies de communication digitale.
Cette dynamique est particulierement marquée dans des secteurs ou la recommandation de
pairs joue un réle central dans la décision d'achat, tels que la beaute, la mode et les produits
technologiques grand public (Sokolova & Kefi, 2020). En revanche, dans des secteurs a fort
enjeu réglementaire comme les services financiers ou la santé, la visibilité genérée par les
influenceurs s'accompagne de risques de conformité accrus, notamment en matiere de
transparence des recommandations.

5.2. Le renforcement de la crédibilité et de la confiance envers la marque

La confiance constitue un élément déterminant dans la relation entre les consommateurs et les
marques. Dans un contexte marqué par la multiplication des messages publicitaires et la
montée du scepticisme des consommateurs, les marques doivent développer des mécanismes
capables de renforcer leur crédibilité. La théorie de la credibilité de la source (Hovland &
Weiss, 1951) suggere que I'efficacité d'un message dépend largement de la perception de son
émetteur. Dans cette perspective, les influenceurs bénéficient souvent d'un capital de
confiance supérieur a celui des marques elles-mémes. Leur statut de créateurs de contenu
indépendants contribue a renforcer la perception d'authenticité associée a leurs
recommandations. Lou et Yuan (2019) démontrent que la crédibilité percue de l'influenceur
exerce un effet positif significatif sur la confiance envers la marque promue. Lorsque les
abonnes considérent qu'un influenceur est sincére, transparent et compétent dans son
domaine, ils ont davantage tendance a transférer cette confiance a la marque partenaire. Cette
dynamique est particulierement visible dans les secteurs ou le risque pergu est élevé,
notamment dans les domaines de la beauté, de la santé, de la technologie ou encore des
services financiers. Les consommateurs recherchent alors des avis et des recommandations
leur permettant de réduire l'incertitude associée a leurs décisions d'achat. Par ailleurs,
Audrezet, de Kerviler et Moulard (2020) soulignent que l'authenticité constitue aujourd'hui
I'un des principaux déterminants de I'efficacité du marketing d'influence. Les influenceurs qui
préservent une certaine cohérence entre leurs valeurs personnelles et les marques qu'ils
recommandent parviennent généralement a maintenir un niveau de confiance élevé aupres de
leur communauté. Cette dimension est particulierement critique dans les contextes culturels
ou la défiance envers la publicité institutionnelle est élevée ce qui inclut plusieurs marchés
émergents, dont le contexte marocain, ou les recommandations de pairs exercent une
influence supérieure a la publicité directe sur les comportements d'achat en ligne (Belanche,
Flavian & Pérez-Rueda, 2021).

5.3. L'influence sur les attitudes et les intentions d'achat

L'un des principaux objectifs de la communication des marques via les influenceurs digitaux
consiste a faconner des attitudes favorables envers les produits ou services promus et par
conséquent a stimuler les intentions d'achat des consommateurs. La littérature montre que
cette influence s'exerce notamment a travers la qualité et la valeur informationnelle des
contenus diffusés sur les réseaux sociaux. En effet, plusieurs recherches soulignent que les
informations percues comme utiles, pertinentes et a forte valeur informationnelle exercent un
effet positif sur les attitudes des consommateurs et favorisent leurs intentions
comportementales (Tsang, Ho & Liang, 2004 ; Blanco, Blasco & Azorin, 2010 ; Lo, Lee,
Loo, Sellvam & Sandran, 2014). Dans le domaine de la publicité mobile, Blanco et al. (2010)
démontrent que la valeur informationnelle des messages influence favorablement l'attitude des
consommateurs, laquelle contribue a son tour au développement d'intentions
comportementales positives. Ces résultats ont également été confirmés par les travaux de
Hashim, Normalini et Sajali (2018).
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Dans le contexte des médias sociaux, les influenceurs digitaux constituent des vecteurs
privilégiés de diffusion de contenus informationnels susceptibles d'orienter les perceptions des
consommateurs. Leur capacité d'influence est d'autant plus importante qu'ils sont percus
comme des sources compétentes et expertes dans leur domaine. Selon Aaker et Myers (1987),
les individus considérés comme des experts disposent d'un pouvoir de persuasion plus éleve.
De méme, Erdogan (1999) souligne que les sources crédibles sont capables d'influencer les
attitudes, les croyances et les comportements des individus. Dans cette perspective, Ohanian
(1991) montre que I'expertise percue de I'endosseur favorise l'intention d'achat des
consommateurs.

Plusieurs études confirment également que la crédibilité des influenceurs exerce un effet
positif sur l'attitude des consommateurs a I'égard des messages diffusés et contribue
indirectement a renforcer leurs intentions d'achat (Tsang et al., 2004). Ainsi, en combinant
valeur informationnelle, expertise percue et crédibilité, les influenceurs digitaux apparaissent
comme des acteurs capables d'orienter favorablement les attitudes et les intentions d'achat des
consommateurs, renforcant ainsi I'efficacité des stratégies de communication des marques sur
les réseaux sociaux.

5.4. La création d'engagement et de communautés autour des marques

Au-dela de leur impact sur la notoriété ou les ventes, les influenceurs contribuent également a
renforcer I'engagement des consommateurs envers les marques. L'engagement est
géneralement défini comme le niveau dimplication cognitive, émotionnelle et
comportementale d'un individu envers une marque (Brodie et al., 2011).

Les réseaux sociaux offrent un environnement particulierement favorable au developpement
de cet engagement grace aux possibilités d'interaction qu'ils proposent. C’est pourquoi les
influenceurs participent activement a la création de communautés de marque en stimulant les
échanges avec les consommateurs via leurs publications, leurs commentaires ou leurs
contenus interactifs, ils favorisent la participation des abonnés et renforcent leur sentiment
d'appartenance. Selon Muniz et O'Guinn (2001), les communautés de marque jouent un role
essentiel dans la construction de relations durables entre les marques et leurs clients.

Les influenceurs contribuent précisément a I'émergence et a I'animation de ces communautes
en incarnant les valeurs et l'univers symbolique des marques qu'ils représentent. Cette
capacité a fédérer des communautés engagées constitue aujourd'hui l'une des principales
sources de valeur du marketing d'influence.

5.5. La contribution des influenceurs a la construction du capital-marque

Selon Aaker (1991) Le capital-marque « Brand Equity » correspond a I'ensemble des actifs et
passifs associés a une margue qui contribuent a augmenter ou diminuer la valeur fournie par
un produit ou un service. Les influenceurs participent directement a plusieurs dimensions du
capital-marque. Ils contribuent tout d'abord a renforcer la notoriété de la marque grace a la
visibilité qu'ils lui procurent. lls participent également a I'amélioration des associations de
marque en transférant certaines caractéristiques de leur propre image vers les entreprises
partenaires.

La théorie du transfert d'image suggére que les consommateurs ont tendance a associer a une
marque les attributs et les significations qu'ils percoivent chez I'influenceur qui la
recommande. Dans cette perspective, les valeurs, les traits de personnalité, I'expertise ou
encore le style de vie attribués a I'influenceur peuvent étre transférés a la marque et contribuer
a enrichir son capital-marque en renforcant son image et ses associations dans l'esprit des
consommateurs. Ainsi, un influenceur percu comme authentique, innovant ou expert est
susceptible de renforcer ces mémes perceptions a I'égard de la marque qu'il soutient. Les
travaux récents de Kunz, Florack, Leri, Schmied et Alves (2025) confirment ce mécanisme
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en montrant que les consommateurs transférent les attributs associeés aux influenceurs vers les
marques qu'ils recommandent, influengant ainsi leur évaluation de la marque. Les auteurs
soulignent notamment que les caractéristiques distinctives de l'influenceur jouent un role
déterminant dans ce processus de transfert, contribuant & différencier la marque et a
consolider son positionnement.

Au-dela de son impact sur I'image de marque, ce transfert peut également générer des effets
comportementaux favorables. En renforcant la proximité entre les consommateurs et la
marque, les campagnes menées avec des influenceurs contribuent a développer I'attachement
émotionnel des individus a I'égard de celle-ci. A ce titre, Schivinski et Dabrowski (2016)
montrent que les activités de communication sur les médias sociaux favorisent la fidélisation
des consommateurs en consolidant leur relation avec la marque. Cette fidélité constitue une
dimension essentielle du capital-marque, dans la mesure ou elle influence durablement les
attitudes et les comportements d'achat des consommateurs.

5.6. Les influenceurs comme acteurs de co-création de valeur

Les approches contemporaines du marketing considérent désormais les consommateurs
comme des acteurs participant activement a la création de valeur. Cette évolution est
notamment illustrée par la théorie de la co-création développée par Prahalad et Ramaswamy
(2004). Dans cette perspective, les influenceurs ne se limitent plus a diffuser des messages
publicitaires congus par les marques. Ils participent activement a la production du contenu, a
I'adaptation du message aux attentes de leur communauté et parfois méme au developpement
des produits ou services proposés. Cette co-création permet de produire des contenus percus
comme plus authentiques, plus pertinents et mieux adaptés aux attentes des consommateurs.
Elle favorise également une plus grande proximité entre les marques et leurs publics. Ainsi,
les influenceurs apparaissent aujourd’hui comme de véritables partenaires stratégiques
contribuant a la création de valeur économique, relationnelle et symbolique pour les marques.
Ces six mécanismes : visibilité, credibilité, influence sur les attitudes, engagement, capital-
marque et co-création constituent autant de leviers de valeur distincts mais interdépendants. Il
importe toutefois de noter que chacun de ces leviers est porteur d'une vulnérabilité
symétrique:

= la visibilité amplifie aussi le transfert négatif d'image ;

= la crédibilité peut étre retournée par une perte d'authenticité ;

= |'engagement peut se transformer en mobilisation hostile en cas de controverse.

Tableau 1 : Articulation valeur / risques dans les collaborations marque-influenceur

Mécanisme de création de valeur

Bénéfice pour les marques

Risque réputationnel associé

Visibilité & notoriété

Accroissement  de la  portée
médiatique et de la mémorisation

Transfert négatif d'image en cas de
controverse (McCracken, 1989)

Crédibilité & confiance

Renforcement de la légitimité percue
de la marque

Perte d'authenticité et retournement de
la confiance (Audrezet et al., 2020)

Influence sur les attitudes et
I'achat

Stimulation des intentions d'achat et
amélioration de l'attitude envers la
marque

Effets négatifs sur l'intention d'achat
si la crédibilité est compromise (Lou
& Yuan, 2019)

Engagement communautaire

Création de communautés fidéles et
d'interactions durables

Mobilisation hostile de la
communauté en cas de bad buzz
(Casald et al., 2020)

Capital-marque

Enrichissement des associations de
marque et fidélisation

Dilution ou  dégradation  des
associations de marque (Keller, 1993)

Co-création de valeur

Production de contenus authentiques
et adaptés

Perte de contréle du discours de
margue (Enke & Borchers, 2019)

www.ijafame.org
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6. Les risques d’image associés aux influenceurs

L'intégration croissante des influenceurs dans les stratégies de communication des marques a
considérablement transformé les pratiques marketing contemporaines. Si les bénéfices
associés au recours aux influenceurs sont largement documentés dans la littérature, plusieurs
travaux soulignent également les risques susceptibles d'affecter I'image et la réputation des
marques qui collaborent avec eux. En effet, en associant leur identité a celle d'un influenceur,
les marques acceptent implicitement de partager une partie du contrdle de leur communication
avec un acteur externe dont elles ne maitrisent pas totalement les comportements, les prises de
position ou les interactions avec le public. Cette situation crée une forme de vulnérabilité
réputationnelle qui constitue aujourd'hui I'un des principaux défis associés a la collaboration
entre les marques et les influenceurs.

Contrairement aux approches antérieures qui présentaient ces risques de maniere
indifférenciée, la présente analyse propose une lecture structurée articulée autour de trois axes
complémentaires : une hiérarchisation des risques selon leur criticité, une prise en compte des
specificités sectorielles et culturelles, et un cadre de gouvernance opérationnel a destination
des praticiens. La littérature en risk management (Coombs, 2007 ; Frandsen & Johansen,
2017) invite en effet a distinguer les risques selon leur probabilite d'occurrence, leur impact
potentiel et leur horizon temporel. Appliquée aux collaborations marque-influenceur, cette
grille de lecture permet d'établir la hiérarchisation suivante :

Tableau 2 : Grille de hiéararchisation des risques

Catégorie Nature & exemples Probabilité | Impact | Horizon Criticité
Transfert négatif d'image, dégradation du
- . - sy Long .
Stratégique capital-marque, rupture de congruence | Modérée Elevé terme Critique

(McCracken, 1989)

Controverses virales, bad buzz, mobilisation )
Réputationnel hostile de la communauté (Casalé et al., | Modérée Elevé
2020)

Court

terme Critique

Perte de contr6le du discours, fraudes aux )
Opérationnel faux abonnés (Enke & Borchers, 2019 ; Elevée Modéré | Récurrent | Significatif
Cresci et al., 2017)

Non-divulgation des partenariats,
manguements a la transparence (Boerman et
al., 2017 ; FTC, 2023 ; ARPP, 2023 ; Loi n°
31-08, 2011)

Réglementaire Modérée | Variable | Croissant | Croissant

Source : Elaboration des auteurs
6.1. Le risque de transfert négatif d’image

L'efficacité des influenceurs repose en grande partie sur leur capacité a transférer leur
crédibilité, leur expertise ou leur attractivité vers les marques qu'ils recommandent. Toutefois,
ce mécanisme peut également produire des effets inverses lorsque I'influenceur fait I'objet de
perceptions négatives. Cette logique est expliquée par le modéle du transfert de sens «
Meaning Transfer Model » développé par McCracken (1989). Selon cet auteur, les
significations symboliques associées a une personnalité publique sont transférées aux marques
avec lesquelles elle collabore. Des lors, les caractéristiques positives comme négatives de
I'influenceur peuvent influencer les perceptions des consommateurs a I'égard de I'organisation
partenaire.

Dans le contexte des réseaux sociaux, ce phénomene est particulierement important. Les
consommateurs ont tendance a percevoir les partenariats entre marques et influenceurs
comme une forme d'association volontaire reposant sur des valeurs communes. Par
conséquent, lorsqu'un influenceur est impliqué dans une controverse ou adopte un
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comportement jugé incompatible avec les attentes sociétales, la marque peut voir son image
affectée par un effet de contamination réputationnelle. Dans le domaine de la brand safety,
Grubbs Hoy et Milne (2010) soulignent que les marques ne peuvent pas toujours anticiper les
comportements futurs de leurs partenaires, ce qui justifie l'intégration de clauses
contractuelles de résiliation et de dispositifs de monitoring continu comme composantes
essentielles de la gouvernance des collaborations. Ce risque est qualifié de stratégique dans la
mesure ou ses effets sur le capital-marque peuvent s'inscrire dans la durée, bien au-dela de la
fin de la collaboration.

6.2. La perte de controle du discours de marque

Les collaborations avec les influenceurs reposent généralement sur une certaine autonomie
accordée aux createurs de contenu. Cette liberté constitue d'ailleurs I'une des raisons de leur
efficacité, dans la mesure ou elle permet aux influenceurs d'adapter les messages aux attentes
de leurs communautés. Toutefois, cette autonomie peut également générer des difficultés pour
les marques. Contrairement aux campagnes publicitaires traditionnelles ou I'entreprise
maitrise intégralement le contenu diffusé, les collaborations avec les influenceurs impliquent
un partage du contréle communicationnel. Les messages de marque sont reinterprétés,
reformulés et parfois modifiés par les créateurs de contenu en fonction de leur style personnel
et de leur ligne éditoriale. Selon Enke et Borchers (2019), cette delégation partielle du
discours de marque peut entrainer des écarts entre le positionnement souhaité par
I'organisation et la maniére dont celle-ci est effectivement représentée aupres des
consommateurs. Le risque est dautant plus important lorsque les collaborations sont
insuffisamment encadrées ou lorsque les attentes des différentes parties ne sont pas clairement
définies. Cette situation peut conduire a des incohérences communicationnelles susceptibles
d'affecter la cohérence de I'identité de marque et de fragiliser son positionnement sur le
marché. Ce risque opérationnel est amplifié dans les collaborations avec des méga-
influenceurs qui disposent d'un fort pouvoir de négociation et d'une ligne éditoriale fortement
personnalisée, laissant peu de marge a la marque pour encadrer le message (Stubb, Nystrom
& Colliander, 2019). Des mécanismes contractuels clairs, chartes éditoriales, droits de
validation du contenu et clauses de non-divergence constituent des instruments essentiels de
maitrise de ce risque.

6.3. Les enjeux d’authenticité dans les collaborations commerciales

L'authenticité est fréquemment identifiée comme l'un des principaux facteurs expliquant
I'efficacité des influenceurs. Les consommateurs accordent généralement davantage de
crédibilité aux créateurs de contenu qu'ils percoivent comme sinceres, transparents et proches
de leur communauté. Cependant, la professionnalisation croissante du secteur de I'influence
souléve des interrogations quant au maintien de cette authenticité. L'augmentation du nombre
de partenariats commerciaux, la multiplication des contenus sponsorisés et la standardisation
de certaines pratiques peuvent conduire les consommateurs a percevoir les influenceurs
comme des relais publicitaires plutét que comme des sources d'information indépendantes.
Audrezet, de Kerviler et Moulard (2020) soulignent que les consommateurs deviennent
particulierement critiques lorsqu'ils estiment qu'un influenceur privilégie ses intéréts
économiques au détriment de I'nonnéteté de ses recommandations. Dans ce cas, la crédibilité
de l'influenceur peut étre remise en question, ce qui affecte indirectement la marque associée.
Hudders, De Jans et De Veirman (2021) montrent que les consommateurs développent des
mécanismes de résistance cognitive a savoir le scepticisme envers la persuasion qui s'activent
précisément lorsqu'ils percoivent un contenu comme excessivement commercial. Pour les
marques, ce phénomene représente un risque réputationnel de dilution de I'effet persuasif a
mesure que le volume de partenariats de I'influenceur augmente.
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Pour les marques, le défi consiste donc a préserver un équilibre entre les objectifs
commerciaux des campagnes et la nécessité de maintenir l'authenticité percue des
collaborations.

6.4. Les risques liés aux pratiques frauduleuses et aux faux indicateurs d’influence

Le développement de I'économie de l'influence s'est accompagné de I'émergence de pratiques
frauduleuses visant a accroitre artificiellement la visibilité et la popularité de certains
créateurs de contenu. L'achat de faux abonnés, de faux commentaires ou encore de fausses
interactions figure parmi les principales formes de manipulation observées sur les réseaux
sociaux. Ces pratiques, largement documentées dans la littérature académique, reposent
notamment sur 'utilisation de comptes automatisés et de mécanismes artificiels d'engagement
destinés a gonfler les indicateurs de performance affichés par les influenceurs. Les travaux de
Cresci et al. (2017) montrent que ces procédés peuvent altérer la fiabilité des métriques
utilisées pour mesurer l'influence réelle des créateurs de contenu. Cette problématique revét
une importance particuliére dans la mesure ou les marques s'appuient fréquemment sur des
indicateurs tels que le nombre d'abonnés, le taux d'engagement ou la portée des publications
pour identifier leurs partenaires potentiels. Lorsque ces données sont artificiellement
amplifiées, elles peuvent conduire a une évaluation erronée de l'audience et de I'efficacité des
influenceurs, compromettant ainsi la pertinence des décisions d'investissement marketing.

Par ailleurs, la professionnalisation croissante du secteur de I'influence s'accompagne d'une
attention accrue portée aux enjeux d'authenticité et de transparence. Selon Audrezet, de
Kerviler et Moulard (2020), la crédibilité d'un influenceur ne repose plus uniquement sur
I'importance de son audience, mais également sur l'authenticité des interactions qu'il entretient
avec sa communauté. Dans cette perspective, la qualité de I'engagement apparait aujourd'hui
comme un critere d'évaluation plus pertinent que le simple volume d'abonnés. Pour les
marques, le recours a des influenceurs dont les audiences ou les performances sont
artificiellement gonflées peut entrainer une surestimation du retour sur investissement attendu
et une allocation inefficace des ressources marketing. Au-dela des conséquences financiéres,
la révelation de telles pratiques est susceptible d'affecter la crédibilité des campagnes menées
et, plus largement, I'image des entreprises qui y sont associées.

Face a ces enjeux, les marques développent progressivement des dispositifs d'audit et
d'évaluation permettant de mesurer I'authenticité des audiences, la qualité des interactions et
la cohérence des performances affichées par les influenceurs avant toute collaboration.

6.5. Les défis éthiques et réglementaires associés aux influenceurs

La montée en puissance des influenceurs dans les stratégies de communication des marques
s'accompagne également de nombreuses questions éthiques et réglementaires. Les autorités
publiques accordent une attention croissante aux pratiques de communication mises en ceuvre
sur les réseaux sociaux, notamment en matiere de transparence des partenariats commerciaux.
La divulgation explicite des contenus sponsorisés constitue aujourd'hui une exigence dans de
nombreux pays. Cette obligation vise a garantir que les consommateurs puissent identifier
clairement les communications a caractére publicitaire. Selon Boerman, Willemsen et Van
Der Aa (2017), I'absence de transparence dans les collaborations commerciales peut générer
des perceptions de manipulation et réduire la confiance accordée tant a I'influenceur qu'a la
marque. Dans ce sens, Les marques doivent ainsi veiller a ce que leurs partenariats respectent
les principes de transparence, d'honnéteté et de responsabilité attendus par les
consommateurs. Par ailleurs, les débats relatifs a l'influence exercée sur les publics
vulnérables, notamment les jeunes consommateurs, soulévent des enjeux éthiques importants
concernant la responsabilité des marques dans le choix de leurs partenaires et dans la nature
des contenus diffuseés.
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L'ensemble de ces risques met en évidence la nécessité pour les entreprises de développer une
véritable gouvernance et un pilotage de leurs collaborations avec les influenceurs. Si les
influenceurs constituent des partenaires stratégiques capables de créer de la valeur pour les
marques, leur intégration dans les dispositifs de communication doit s‘accompagner de
mécanismes de contrble, de sélection et de suivi adaptés. Les marques sont ainsi amenées a
adopter une approche plus structurée dans la gestion de leurs relations avec les influenceurs,
en intégrant des criteres de compatibilité, de conformité et de gestion des risques dés la phase
de sélection.

7. Analyse intégrative et proposition du modeéle conceptuel

L'analyse de la littérature met en évidence une forte complémentarité entre les quatre cadres
théoriques mobilisés. Plutdt que d'étre utilisés de maniére isolée, ils s'inscrivent dans une
logique systémique permettant d'expliquer conjointement les mécanismes de création de
valeur et les dynamiques de risque réputationnel. Cette articulation constitue l'un des
principaux apports conceptuels de la recherche.
La synthése de la littérature révéle que chaque mécanisme de création de valeur est porteur
d'une vulnérabilité symétrique. La visibilité amplifie le risque de transfert négatif d'image ; la
crédibilité peut étre retournée par une perte d'authenticité ; I'engagement communautaire peut
se transformer en mobilisation hostile. Ces correspondances justifient la proposition d'un
cadre analytique intégrateur qui ne traite pas la création de valeur et les risques réputationnels
comme deux dimensions distinctes, mais comme les deux faces d'un méme phénomeéne,
régulées par des variables modératrices et encadrees par une gouvernance operationnelle.
Bien que plusieurs travaux aient proposé des cadres d'analyse des collaborations marque-
influenceur, aucun ne réunit simultanément les trois dimensions que ce modeéle intégre.
Hudders et al. (2021) offrent une synthese extensive des mécanismes de création de valeur par
les influenceurs, mais n'intégrent pas les risques réputationnels comme variable systémique de
leur cadre. Enke & Borchers (2019) proposent un cadre stratégique de la communication par
les influenceurs, mais sans articuler de dimension de gouvernance opérationnelle ni de
logique de risque. Ki et al. (2020) documentent les risques liés aux pratiques frauduleuses et a
la brand safety, mais sans les relier a une chaine de valeur intégrée. Le présent modele se
distingue de ces contributions en conceptualisant la création de valeur et les risques
réputationnels non comme deux dimensions paralleles, mais comme les deux faces d'un méme
phénomene, régulées par une gouvernance opérationnelle structurée articulation qu'aucun des
cadres existants ne propose dans une architecture analytique unifiée.
Le modele conceptuel proposé repose sur une logique processuelle intégrée dans laquelle
I'influenceur digital agit comme un vecteur de signaux communicationnels influencant les
perceptions des consommateurs. Ces signaux fondés sur la crédibilité percue, I'authenticité et
la congruence entre l'influenceur et la marque déclenchent une chaine de mecanismes
successifs aboutissant a la création de valeur pour la marque. Parallelement, les risques
réputationnels associés a cette collaboration moderent chacune de ces relations, tandis que la
gouvernance opérationnelle des partenariats agit comme mécanisme de régulation transversal.
Ainsi, le modele articule plusieurs niveaux d'analyse complémentaires :
= Analyse communicationnelle : role de l'influenceur comme source de signaux
crédibles.
= Analyse perceptuelle : effets de la crédibilité percue sur les attitudes et comportements
des consommateurs.
= Analyse stratégique : r6le de la congruence marque-influenceur dans I'efficacité de la
collaboration.
= Analyse de la valeur : contribution des collaborations a la création de valeur
multidimensionnelle pour la marque.
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= Analyse des risques : identification et hiérarchisation des vulnérabilités
réputationnelles associées a chaque maillon de la chaine.
L'étude ne prétend pas démontrer empiriquement ces relations, mais propose un modele
explicatif cohérent susceptible de constituer une base pour de futures recherches quantitatives
ou qualitatives.

Figure 2 : Modele conceptuel

Source : Proposition des auteurs.
Effets lies a la créedibilité de I'influenceur :
H1 : La crédibilité percue de I'influenceur digital influence positivement la confiance des
consommateurs envers la marque partenaire.
H2 : La confiance des consommateurs envers la marque, générée par la crédibilité de
I'influenceur, influence positivement la congruence percue entre l'influenceur et la marque.
Congruence marque-influenceur et création de valeur :
H3 : La congruence percue entre les valeurs de l'influenceur et le positionnement de la
marque influence positivement les mécanismes de création de valeur (notoriété, engagement
communautaire, capital-marque).
H4 : Les mécanismes de création de valeur activés par la collaboration marque-influenceur
influencent positivement la valeur globale de la marque percue par les consommateurs.
Role modérateur des risques réputationnels :
H5a : Les risques réputationnels moderent négativement la relation entre la crédibilité de
I'influenceur et la confiance des consommateurs envers la marque : plus les risques sont
élevés, plus cette relation s'affaiblit.
H5b : Les risques réputationnels modeérent négativement la relation entre la congruence
marque-influenceur et la création de valeur : une controverse impliquant lI'influenceur réduit
les bénéfices de la congruence percue.
H5c : Les risques réputationnels modérent négativement la relation entre la création de valeur
et la valeur de marque : I'exposition aux risques peut éroder les gains de valeur accumulés par
la collaboration.
Roéle régulateur de la gouvernance opérationnelle :
H6a : La mise en place d'un dispositif de gouvernance structuré (sélection, contractualisation,
monitoring) renforce positivement la relation entre la crédibilit¢ de l'influenceur et la
confiance des consommateurs envers la marque.
H6b :La gouvernance opérationnelle renforce positivement la congruence marque-
influenceur percue en assurant la cohérence entre les valeurs de l'influenceur et le
positionnement de la marque.
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Héc :La gouvernance opérationnelle réduit I'exposition de la marque aux risques
réputationnels en encadrant les comportements de l'influenceur tout au long de la
collaboration.

Effet indirect global du modéle :

H7 : L'influenceur digital influence indirectement la valeur de marque a travers une chaine
médiée par la crédibilité percue, la congruence marque-influenceur et les meécanismes de
création de valeur, cette chaine étant modérée par les risques réputationnels et régulée par la
gouvernance opérationnelle.

8. Contributions scientifiques

Cette recherche apporte une contribution significative a la littérature existante, a la fois sur le
plan théorique et managérial, en proposant une lecture intégrée des collaborations entre
marques et influenceurs digitaux.

8.1. Contributions théoriques

Cette recherche propose plusieurs contributions théoriques au champ du marketing

d'influence, tout en s'inscrivant dans les limites inhérentes a une revue de littérature narrative

a visée conceptuelle. Les apports présentes relévent ainsi principalement d'une logique de

conceptualisation et de proposition théorique, et non d'une validation empirique définitive.

Contribution conceptuelle principale : une articulation intégrée de quatre cadres

théoriques

La contribution centrale de cette recherche réside dans la proposition d'un cadre conceptuel

intégrateur articulant la theorie de la crédibilité de la source (Hovland & Weiss, 1951), la

théorie de l'attractivité de la source (McGuire, 1985), la théorie de l'identification sociale

(Tajfel & Turner, 1979) et la théorie de la congruence marque-influenceur (Kamins, 1990).

Alors que la littérature mobilise généralement ces approches de maniere fragmentée, cette

étude suggere une lecture processuelle permettant d'analyser les mécanismes reliant

I'influenceur digital a la création de valeur pour la marque. Cette articulation théorique permet

de relier plusieurs niveaux d'analyse complémentaires :

Analyse communicationnelle (crédibilité et attractivité de la source).

Analyse identitaire (identification sociale et congruence symbolique).

Analyse stratégique (congruence marque-influenceur et gouvernance).

Analyse de la valeur (mécanismes de création de valeur multidimensionnelle).

Analyse des risques (hiérarchisation et modération des risques réputationnels).

Au-dela de cette articulation théorique, le modele proposé se distingue des contributions

existantes par trois spécificités analytiques qui constituent ses apports distinctifs :

= Premierement, il conceptualise une symétrie valeur-risque : chaque mécanisme de
création de valeur activé par la collaboration marque-influenceur est porteur d'une
vulnérabilité réputationnelle miroir. La visibilité amplifie le risque de transfert négatif
d'image ; la crédibilité peut étre retournée par une perte d'authenticité ; I'engagement
communautaire peut se transformer en mobilisation hostile. Cette correspondance
systématique, non modélisée comme telle dans la littérature existante notamment chez
Hudders et al. (2021) ou Ki et al. (2020) qui traitent ces dimensions séparément —
constitue le fondement logique du cadre proposé.
= Deuxiémement, il integre la gouvernance opérationnelle non comme une simple

recommandation pratique ce qui est le cas dans la majorité des études antérieures, dont
celle d'Enke & Borchers (2019) mais comme une variable régulatrice transversale
agissant sur l'ensemble de la chaine analytique. Ce positionnement éleve la
gouvernance au rang de levier stratégique a part entiére, dont I'efficacité conditionne
simultanément la création de valeur et la maitrise des risques réputationnels.
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= Troisiemement, il repose sur une logique processuelle causale sequentielle reliant
I'influenceur digital & la valeur de marque a travers une chaine meédiée par la
crédibilité percue et la congruence marque-influenceur. Contrairement aux approches
existantes qui analysent ces relations de maniére isolée, ce modele les inscrit dans une
architecture analytique unifiée permettant d'en saisir les effets directs, indirects et
modérateurs ouvrant ainsi la voie a des validations empiriques futures par modéles
d'équations structurelles.
Contribution secondaire : proposition d'un cadre intégrateur valeur-risques
La recherche contribue également au renouvellement du champ du marketing d'influence en
proposant une lecture simultanée des mécanismes de création de valeur et des risques
réputationnels. Contrairement aux approches existantes qui traitent ces deux dimensions de
maniére cloisonnée, ce modéle les conceptualise comme les deux faces d'un méme
phénomene, régulées par des variables modératrices contextuelles. Cette relecture
conceptuelle permet notamment :
o D'intégrer la dimension de gouvernance dans les dynamiques de création de valeur par
les influenceurs.
o De hiérarchiser les risques réputationnels selon leur nature et leur criticité (stratégique,
réputationnelle, opérationnelle, réglementaire).
o D'introduire une logique processuelle dépassant les approches statiques de la
littérature sur le marketing d'influence.
Contribution théorique complémentaire : réle modérateur des risques et régulateur de
la gouvernance
Un autre apport conceptuel réside dans l'intégration des risques réputationnels comme
variable modératrice et de la gouvernance comme mécanisme de régulation dans un cadre
analytique unifié. Bien que plusieurs travaux aient documenté séparément les risques liés aux
influenceurs et les dispositifs de gestion de ces partenariats, leur articulation au sein d'un
modele intégrateur demeure encore peu explorée. Cette recherche suggeére ainsi que
I'efficacité d'une collaboration marque-influenceur depend moins de la notoriété de
I'influenceur que de la qualité du dispositif de gouvernance mis en place et de la capacité de la
marque a anticiper et maitriser les risques associes. Toutefois, cette relation demeure
essentiellement inférée a partir de convergences théoriques issues de la littérature et
nécessitera des validations empiriques complémentaires.

8.2. Contributions manageriales

Sur le plan managérial, cette recherche propose plusieurs implications susceptibles d'aider les
organisations a repenser leurs stratégies de communication via les influenceurs dans un
environnement numérique marqué par la volatilité réputationnelle et le renforcement des
cadres réglementaires. L'étude suggere notamment que les marques ne doivent plus considérer
les influenceurs uniquement comme des leviers de visibilité, mais comme de véritables parties
prenantes stratégiques dont la gestion nécessite des dispositifs structurés et evolutifs.
Plusieurs implications managériales peuvent étre envisagees :
e Le développement d'une approche de sélection des influenceurs fondée sur la
congruence des valeurs et non uniquement sur la taille de l'audience ;
o L'intégration systématique d'audits d'audience préalables pour détecter les pratiques
frauduleuses ;
o La formalisation de chartes éditoriales et de clauses contractuelles adaptées aux
spécificités de chaque collaboration ;
o Lamise en place de dispositifs de monitoring continu permettant une veille
réputationnelle en temps réel ;
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« L'adaptation des stratégies d'influence aux spécificités sectorielles et culturelles des
marchés ciblés, notamment dans les contextes émergents tels que le Maroc.
Néanmoins, la mise en ceuvre de ces pratiques implique plusieurs conditions
organisationnelles. Les entreprises doivent notamment :
« Etablir des mécanismes clairs de gouvernance des collaborations avec les influenceurs
deés la phase de sélection ;
« Maintenir un équilibre entre authenticité communicationnelle et encadrement
institutionnel du contenu ;
e Prévenir les risques liés a la sur-commercialisation des partenariats, susceptible
d'éroder la crédibilité percue des influenceurs ;
o Garantir la cohérence entre les valeurs de I'influenceur et I'identité de la marque a
travers I'ensemble du cycle de vie du partenariat.
Ainsi, les implications proposées doivent étre interprétées comme des orientations
manageriales plausibles issues de la littérature, et non comme des prescriptions universelles
validées empiriquement. Enfin, les contributions de cette recherche doivent étre interprétées a
la lumiere des limites méthodologiques inhérentes a une revue narrative structurée. Le modele
proposé constitue avant tout une proposition theorique intégrative visant a structurer les
connaissances existantes et a ouvrir de nouvelles perspectives analytiques sur les
collaborations marque-influenceur. Par consequent, les relations conceptuelles identifiées ne
peuvent étre considérées comme définitivement établies sans validation empirique
complémentaire.

9. Discussion et limites
9.1. Discussion critique

Les analyses de cette recherche mettent en évidence la pertinence d'une lecture intégree des
collaborations marque-influenceur fondée sur l'articulation de plusieurs cadres théoriques
complémentaires. Contrairement aux approches traditionnelles qui analysent séparément les
bénéfices du marketing d'influence et les risques réputationnels associés, cette étude propose
une compréhension processuelle dans laquelle les dynamiques de crédibilité, de congruence,
de création de valeur et de risque interagissent de maniére interdépendante.

L'analyse confirme tout d'abord la pertinence de la théorie de la crédibilité de la source
développée par Hovland et Weiss (1951) dans I'étude du marketing d'influence. Les
influenceurs digitaux constituent aujourd'hui des sources de recommandation percues comme
plus crédibles et plus authentiques que la publicité institutionnelle traditionnelle. Toutefois,
les résultats suggérent une évolution importante par rapport aux approches classiques : dans
les environnements numériques, la crédibilité de l'influenceur est fragile et réversible. Une
controverse, une incohérence percue ou une révélation de pratiques frauduleuses peuvent
rapidement retourner cette crédibilité en source de contamination réputationnelle pour la
marque partenaire (Ki et al., 2020).

L'étude met également en évidence I'apport de la théorie de la congruence marque-influenceur
(Kamins, 1990) pour comprendre les conditions d'efficacité des collaborations. Les résultats
suggerent que la congruence constitue un levier central favorisant le transfert positif d'image
et I'efficacité persuasive, mais qu'elle génere également un risque symétrique : une rupture de
congruence provoquée par un comportement déviant de l'influenceur ou une incohérence
entre ses valeurs et celles de la marque peut produire des effets de contamination
particulierement séveres. Cette observation rejoint les travaux récents sur la brand safety dans
les environnements numériques.

Cependant, I'analyse met également en évidence certaines zones d'incertitude conceptuelle. La
littérature tend parfois a mobiliser de maniere interchangeable les notions d'authenticité, de

622
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/

ISSN: 2658-8455
Volume 7, Issue 07 (2026), pp. 603-628.
© Authors: CC BY-NC-ND

crédibilité et de transparence, alors que ces concepts renvoient & des méecanismes théoriques
distincts. L'authenticité releve principalement d'une perception affective et identitaire, tandis
que la crédibilité renvoie a une évaluation cognitive de la compétence et de la fiabilité, et que
la transparence correspond a une pratique communicationnelle observable. Cette proximité
conceptuelle peut générer des ambiguités dans la modélisation des relations entre variables.
Par ailleurs, les résultats soulignent I'importance croissante des cadres réglementaires dans la
gouvernance des collaborations marque-influenceur. L'évolution du cadre normatif et
notamment les guides révisés de la FTC américaine (2023) et les recommandations de I'ARPP
(2023) transforme progressivement la gestion des risques éthiques et juridiques en une
composante a part entiére des stratégies de communication des marques. Dans le contexte
marocain, I'absence de cadre spécifique a I'influence commerciale la loi n° 31-08 relative a la
protection du consommateur (2011) constituant le seul texte applicable représente
précisément l'un des défis réglementaires que les futures recherches empiriques dans ce
contexte auront a documenter.
Ainsi, cette recherche propose une lecture multidimensionnelle des collaborations marque-
influenceur en montrant que :
o La crédibilité de I'influenceur constitue le fondement de la valeur générée, mais aussi
la principale source de vulnérabilité réputationnelle.
e La congruence marque-influenceur amplifie I'efficacité des collaborations, mais
accroit symetriqguement les risques en cas de rupture.
e Lagouvernance opérationnelle constitue le mécanisme de régulation indispensable
pour concilier création de valeur et maitrise des risques.
o Les spécificités sectorielles et culturelles modulent I'intensité de chacun de ces
mécanismes.

9.2. Limites et voies de recherche futures

Cette recherche présente plusieurs limites qu'il convient de considérer afin de situer la portée
du modele conceptuel proposé.

Premiérement, le recours a une revue de littérature narrative structurée implique une part de
subjectivité dans la sélection, I'interprétation et I'articulation des travaux mobilisés. Malgré les
efforts de transparence méthodologique inspirés du protocole PRISMA, des biais de sélection
peuvent subsister dans la constitution du corpus analyse.

Deuxiéemement, I'hétérogénéité des contextes organisationnels, sectoriels et culturels des
études mobilisées constitue une autre limite importante. Les recherches analysées proviennent
majoritairement de contextes occidentaux et portent principalement sur les plateformes
Instagram et YouTube, ce qui peut limiter la transférabilitt du modele a d'autres
environnements numériques ou géographiques, notamment dans les marchés émergents tels
que le Maroc ou I'Afrique subsaharienne.

Troisiemement, certaines proximités conceptuelles entre crédibilité, authenticité et
transparence peuvent générer des risques de chevauchement théorique. Bien que cette
recherche ait tenté de distinguer clairement ces concepts, leurs frontiéres demeurent parfois
fluctuantes dans la littérature existante.

Quatriemement, le modéle proposé repose exclusivement sur une construction théorique et ne
fait I'objet d'aucune validation empirique a ce stade. Les relations identifiées doivent donc étre
interprétées comme des propositions conceptuelles susceptibles d'étre confirmées, nuancées
ou révisées par des recherches futures.

Dans cette perspective, plusieurs pistes de recherche peuvent étre envisagées. Des recherches
quantitatives pourraient mobiliser des modéles d'équations structurelles afin de tester
empiriquement les effets directs, indirects et modérateurs proposés dans le modele conceptuel,
notamment les mécanismes de modération des risques réputationnels sur la relation
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congruence-valeur de marque. Des approches qualitatives, telles que des études de cas
longitudinales de collaborations marque-influenceur, permettraient d'analyser plus finement
les mécanismes de gouvernance et les dynamiques de crise réputationnelle dans des contextes
organisationnels spécifiques. Par ailleurs, des recherches comparatives multi-groupes
pourraient étudier les différences entre :

« Secteurs d'activité (luxe, beauté, services financiers, agroalimentaire).

o Types d'influenceurs (méga, macro, micro, nano).

o Marchés développés et marchés émergents, notamment le contexte marocain.

o Plateformes numériques (Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn).
Enfin, de futures recherches pourraient explorer I'impact des technologies émergentes —
notamment l'intelligence artificielle générative, les influenceurs virtuels et les algorithmes de
visibilité sociale sur les dynamiques contemporaines de création de valeur et de gestion des
risques dans les collaborations marque-influenceur.

10. Conclusion

Cette recherche avait pour objectif d'analyser le rdle des influenceurs digitaux dans la
communication des marques a travers une revue de littérature narrative structurée, en
examinant conjointement les mécanismes de création de valeur et les risques réputationnels
associés a leur mobilisation. A partir d'un corpus couvrant la période 1951-2025 et mobilisant
quatre cadres théoriques complémentaires la théorie de la crédibilité de la source, la théorie de
I'attractivité de la source, la théorie de l'identification sociale et la théorie de la congruence
marque-influenceur l'article a proposé un modele conceptuel intégrateur a visée exploratoire
articulant ces dimensions au sein d'une chaine analytique unifiée.

Le modeéle proposé met en évidence une logique processuelle selon laquelle I'influenceur
digital agit comme un vecteur de signaux communicationnels influencant la crédibilité percue
par les consommateurs. Cette crédibilité, conditionnée par la congruence entre I'influenceur et
la marqgue, active une série de mécanismes de creation de valeur renforcement de la notoriéte,
de la confiance, de I'engagement communautaire et du capital-marque contribuant in fine a la
valeur globale de la marque. Parallelement, chacun de ces meécanismes est porteur d'une
vulnérabilité réputationnelle symétrique, modérée par des risques de nature stratégique,
réputationnelle, opérationnelle et réglementaire, et régulée par un dispositif de gouvernance
opérationnelle structuré.

La contribution principale de cette recherche réside dans la proposition d'un cadre analytique
intégré permettant de saisir simultanément les mécanismes de création de valeur et les
dynamiques de risque réputationnel dans les collaborations marque-influenceur. L'étude
contribue également a repositionner la gouvernance des partenariats avec les influenceurs
comme un levier stratégique a part entiere, et non comme une simple contrainte
opérationnelle. Par ailleurs, cette recherche met en évidence que les collaborations marque-
influenceur ne se déploient pas dans un environnement homogeéne : les spécificités sectorielles
notamment dans des secteurs a fort enjeu réglementaire comme les services financiers ou la
santé et les particularités culturelles notamment dans les marchés émergents tels que le
Maroc modulent significativement I'expression des bénéfices et des risques associés a ces
collaborations.

Implications managériales

Sur le plan managérial, cette recherche souligne I'importance pour les marques d'adopter une
approche structurée et intégrée dans la gestion de leurs collaborations avec les influenceurs.
Les entreprises gagneraient a fonder leur sélection d'influenceurs sur la congruence des
valeurs plutdt que sur la seule taille de l'audience, a intégrer des dispositifs d'audit d'audience
systématiques, et a développer des cadres de gouvernance adaptés incluant contractualisation,
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monitoring continu et plans de gestion de crise préétablis. Ces démarches nécessitent un
équilibre entre authenticité des prises de parole des influenceurs, cohérence de l'identité de
marque et encadrement institutionnel des collaborations.

Perspectives de recherche futures

Plusieurs perspectives de recherche peuvent étre envisagées afin de prolonger ce travail. Des
recherches quantitatives pourraient tester empiriquement le modéle proposé a travers des
modeles d'équations structurelles et des analyses de modération. Des études qualitatives
permettraient d'explorer plus finement les mécanismes de gouvernance et les dynamiques de
crise réputationnelle dans des contextes organisationnels spécifiques. Enfin, des recherches
comparatives entre secteurs d'activité, types d'influenceurs, plateformes numériques et
contextes nationaux notamment les économies émergentes contribueraient a mieux
comprendre les spécificités culturelles et organisationnelles des collaborations marque-
influenceur a I'ére numérique.

Toutefois, les résultats doivent étre interprétés avec prudence compte tenu de I'absence de
validation empirique du modele propose, ce qui ouvre la voie a de futures recherches
quantitatives et qualitatives visant a tester et approfondir les relations identifiées.
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