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Résumé

La présente étude examine lintersection de l'intelligence artificielle (1A) et du marketing
d'influence, en se concentrant sur des mesures clés telles que le taux d'engagement, le taux de
viralité et I'analyse des sentiments. En évaluant les performances des micro-influenceurs, nous
montrons comment les outils alimentés par I'lA peuvent optimiser le processus de sélection et
d'évaluation, en fournissant des informations plus approfondies sur les interactions avec le
public et l'efficacité du contenu. Les résultats prouvent que les mesures traditionnelles telles
que le nombre de followers sont insuffisantes, car les influenceurs ayant des audiences plus
petites et plus engagées sont souvent plus performants que ceux qui ont des followers plus
nombreux mais moins interactifs. L'intégration du traitement du langage naturel (NLP) pour
l'analyse des sentiments améliore encore la compréhension de l'alignement du public et de la
résonance émotionnelle. Cette étude souligne la valeur de la combinaison de données
quantitatives et qualitatives pour des stratégies de marketing d'influence plus précises et plus
efficaces, ouvrant ainsi la voie a une prise de décision fondée sur les données dans le paysage
du marketing digital.

Mots clés : Marketing d'influence, intelligence artificielle, taux d'engagement, taux de viralité,

analyse des sentiments.

Abstract

This study examines the intersection of artificial intelligence (Al) and influencer marketing,
focusing on key metrics such as engagement rate, virality rate and sentiment analysis. By
evaluating the performance of micro-influencers, we show how Al-powered tools can optimize
the selection and evaluation process, providing deeper insights into audience interactions and
content effectiveness. The results prove that traditional metrics such as follower count are
insufficient, as influencers with smaller, more engaged audiences often outperform those with
larger but less interactive followers. The integration of natural language processing (NLP) for
sentiment analysis further enhances understanding of audience alignment and emotional
resonance. This study highlights the value of combining quantitative and qualitative data for
more accurate and effective influencer marketing strategies, paving the way for data-driven
decision-making in the digital marketing landscape.

Keywords : Influencer Marketing, Artificial Intelligence, Engagement Ratio, Virality Rate,

Sentiment Analysis.

Revue Internationale du Chercheur www.revuechercheur.com Page 86


http://www.revuechercheur.com/

Revue Internationale du Chercheur
ISSN: 2726-5889
Volume 6 : Numéro 2

NTERAATIONALE B0 CHERIHELR,
e

Introduction

A la lumiére des tendances qui se dégagent des médias sociaux et qui faconnent le
comportement des consommateurs, le recours aux micro-influenceurs est devenu la pierre
angulaire de la stratégie des entreprises a la recherche d'un engagement authentique de la part
de leur audience. Ces derniers, qui se distinguent par leur attrait pour les niches et leurs taux
d'engagement plus élevés, offrent une alternative rentable a lI'appui des célébrités (Bakshy et
al., 2011). Toutefois, repérer et classer les bons micro-influenceurs peut constituer un défi de
taille, en particulier pour les petites entreprises et les spécialistes du marketing dont les budgets
sont limités (Campbell & Farrell, 2020).

Bien que les outils payants promettent l'efficacité, ils viennent souvent avec des frais
considérables d'abonnement, ce qui les rend inaccessibles pour beaucoup (Schwemmer &
Ziewiecki, 2018). Dans cet article, nous explorons une approche innovante pour surmonter ces
obstacles en utilisant des ressources gratuites, des stratégies de données intelligentes et des
techniques d'intelligence artificielle (1A). Au final, les lecteurs apprendront comment exploiter
des outils facilement disponibles pour découvrir et classer efficacement les micro-influenceurs,
sans dépenser un centime sur des plateformes codteuses. Si vous étes un entrepreneur en herbe,
un marketeur de startup ou simplement curieux du potentiel du marketing basé sur I'l A, ce guide
vous fournira des informations utiles pour parcourir le paysage du marketing d'influence avec

un budget limité.

Le recours croissant a des outils payants et a des plateformes propriétaires pour identifier et
classer les micro-influenceurs souléve une question cruciale : Comment les techniques
d'intelligence artificielle peuvent-elles étre utilisées efficacement pour identifier et classer les
micro-influenceurs sans dépendre d'outils payants ? Cette étude vise a relever ce défi en
développant un cadre d'l A rentable et open-source capable d'évaluer quatre indicateurs clés de
performance (ICP), les mesures d'engagement, le sentiment, la viralité et la visualisation des
données. Gréce a I'utilisation de modéles d'l A avancés, nous calculerons avec précision les taux
d'engagement, évaluerons le sentiment d'authenticité du contenu, prédirons les taux de viralité
et découvrirons des schémas significatifs grace a des visualisations sophistiquées. Cette
approche améliore non seulement la précision et I'évolutivité, mais rend également I'évaluation
des influenceurs plus accessible et efficace dans diverses niches et démographies, en fournissant

un cadre solide pour une validation fiable des hypothéses.
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1. Revue de littérature :
1.1.  Les micro-influenceurs :

Les micro-influenceurs, qui se distinguent par leur audience plus restreinte mais trés engagée,
contribuent de maniére significative a renforcer I'engagement des marques. lls tissent des liens
plus étroits avec leurs adeptes, ce qui se traduit souvent par des niveaux de confiance et
d'authenticiteé plus elevés dans les campagnes de marketing. En se focalisant sur des marches
de niche et entirant parti d'interactions authentiques, ils peuvent amplifier la fidélité a la marque
et susciter des actions significatives de la part des consommateurs. Cette démarche contraste
avec celle des influenceurs plus importants, dont les publics peuvent ne pas avoir le méme
niveau d'engagement ou de connexion personnelle. Kaplunova et al. (2024) insistent sur
l'avantage stratégique d'un partenariat avec des micro-influenceurs, en soulignant leur capacité
a créer des récits marketing percutants et racontables qui trouvent un écho important aupres des

publics cibles.

Au niveau international, les nano- et micro-influenceurs sont apparus comme des acteurs clés
dans le marketing des médias sociaux, en particulier pour la promotion de produits tels que les
e-cigarettes. Grace a l'analyse de la dynamique des réseaux sociaux, les chercheurs ont
découvert comment ces petits influenceurs atteignent efficacement des groupes
démographiques ciblés par le biais d'un contenu hautement personnalisé et d'interactions
authentiques. Néanmoins, Vassey et al. (2024) mettent en lumiéere les lacunes réglementaires
du marketing d'influence, suggérant la nécessité de politiques plus strictes pour faire face aux
risques potentiels associés a ce type de promotion. Les auteurs soulignent la nécessité de
comprendre les implications sociales plus larges des stratégies de marketing d'influence et
plaident en faveur d'une surveillance plus stricte dans ce paysage numérique en pleine

évolution.

Les meres, qui constituent des micro-influenceurs, ont prouvé qu'elles étaient un puissant
vecteur de confiance et de fidélité pour les marques axées sur la famille. En partageant des
contenus relatables et authentiques centrés sur la vie de famille, elles établissent des liens
profonds avec leur public, ce qui fait d'elles des ambassadrices de marque idéales pour les
produits parentaux et ménagers. Fernandez-Gomez et al. (2024) ont exploré ce segment de
niche, en insistant sur l'efficacité de ces influenceurs a tirer parti de leurs expériences
personnelles pour entrer en résonance avec les personnes qui les suivent et susciter un

engagement significatif de la part de la marque. Cette attention portée a l'authenticité et a la
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relatabilité s'aligne étroitement sur les tendances plus larges du marketing digital, ou les
avancées technologiques permettent aux influenceurs de créer des campagnes hyper-ciblées.
Soutenus par des technologies marketing innovantes, les micro-influenceurs peuvent accroitre
leur portée et leur impact grace a des stratégies fondées sur les données, tout en conservant une
touche personnelle qui trouve un écho aupres de leur public. Balaji (2025) illustre comment la
technologie complete les forces des micro-influenceurs, en leur permettant d'élaborer des

campagnes qui combinent harmonieusement l'authenticité et le ciblage précis.

Ces micro-influenceurs contribuent de maniére essentielle a la promotion de produits culturels,
tels que les marques de beauté coréennes, en adaptant un contenu pertinent qui comble les fossés
culturels et trouve un certain intérét aupres de publics diversifiés. Picazo et Prieler (2024) ont
conclu que leur authenticité favorise la confiance et I'engagement, ce qui les rend trés efficaces
sur les marchés mondiaux. De méme, la capacité des micro-influenceurs a influencer le
comportement des consommateurs est amplifiée lorsqu'elle est étayée par des indicateurs ciblés
tels que le nombre de messages, les commentaires et les sentiments. Selon Trotter (2024), ces
mesures permettent non seulement de prédire des tendances telles que l'audience des sports,
mais aussi de mettre en évidence l'impact stratégique des campagnes menées par les

influenceurs.

En effet, il est trés intéressant et efficace de faire confiance aux micro-influenceurs pour
fidéliser les utilisateurs des plateformes numériques, en particulier dans des secteurs
concurrentiels tels que la livraison de nourriture. Pefia Grunwaldt et al. (2024) témoignent de
leur capacité a favoriser la fidélisation grace a des interactions personnalisées, ce qui en fait une
stratégie efficace et rentable pour I'engagement des clients. Cette approche ciblée est également
soutenue par Dong et al. (2024), qui ont comparé les méga-influenceurs et les micro-
influenceurs, révélant que si les méga-influenceurs s'adressent a des publics plus larges, les
micro-influenceurs excellent dans I'établissement de liens plus profonds et de confiance,

renforcant ainsi I'engagement dans les marchés de niche.

Bien qu'elle présente des avantages, l'utilisation des micro-influenceurs dans les campagnes
présente des défis uniques. Girchenko et Kaidashova (2024) ont étudié des questions telles que
le maintien de l'authenticité, la mise a I'échelle des campagnes et l'alignement sur les valeurs de
la marque, tout en soulignant I'importance de la planification stratégique. Dans le domaine de
la beauté, leur influence sur les consommateurs de la génération Z est particulierement

remarquable. Anh (2024) a constaté que l'authenticité, la pertinence culturelle et I'engagement
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communautaire actif sont des facteurs clés de la confiance de la génération Z dans les micro-
influenceurs, ce qui en fait de puissants défenseurs des marques ciblant ce groupe
démographique. Toutes ces études révelent a la fois les possibilités et la complexité de
l'utilisation des micro-influenceurs pour obtenir des résultats marketing significatifs et

mesurables.

1.2. Applications de I'IA dans le marketing d’influence :

Au cours des dernieres années, I'lA a transformé le marketing d'influence en améliorant la fagon
dont les mesures d'engagement sont analysées et les campagnes sont optimisées. Grace a des
outils permettant d'obtenir des informations en temps réel et des analyses prédictives, les
specialistes du marketing peuvent créer des stratégies plus percutantes et plus ciblées. Ci-
dessous, nous présentons les principaux articles qui éclairent le réle de I'lA dans I'évolution du

marketing d'influence moderne.

Le recours a I'lA a considérablement renforcé la gestion de la relation client (CRM) en
améliorant I'analyse des indicateurs d'engagement dans les campagnes de marketing. Par le biais
de lintégration d'outils pilotés par I'lA, les entreprises peuvent mieux comprendre le
comportement des clients, personnaliser les interactions et prédire les tendances futures.
Hossain et al. (2024) ont démontré I'impact de I'lA sur lI'augmentation des taux d'engagement,
notamment grace au ciblage avancé et a l'automatisation, ce qui rend la GRC plus efficace et
efficiente dans le marketing digital. De la méme facon, il a été démontré que la collaboration
entre les humains et I'l A dans les processus de prise de décision stimule I'engagement des clients
et la cocréation de valeur. Molina et al. (2024) ont étudié la maniere dont les outils d'lA
complétent la créativité humaine, permettant aux spécialistes du marketing de recourir a des
mesures quantitatives et a des informations qualitatives pour élaborer de meilleures stratégies
de campagne. Une telle intégration favorise un engagement plus profond en tirant parti de la
précision de I'lA fondée sur les données et de l'intuition humaine, offrant ainsi une vision

complete du marketing d'influence.

Le secteur de la vente au détail est en passe d'étre révolutionné par les outils de gestion de la
relation client (CRM) dotés d'lA, qui permettent d'améliorer la personnalisation et les
informations prédictives. Surampudi et Ramalingam (2024) ont démontré que des modeles d'lA
générative analysent les mesures d'engagement pour créer des expériences client sur mesure,
améliorant ainsi la qualité des interactions et l'efficacité des campagnes. Ces outils permettent

aux spécialistes du marketing de prédire les besoins des clients et de concevoir des stratégies

Revue Internationale du Chercheur www.revuechercheur.com Page 90



http://www.revuechercheur.com/

Revue Internationale du Chercheur
ISSN: 2726-5889
Volume 6 : Numéro 2

NTERAATIONALE B0 CHERIHELR,
e

ciblées qui stimulent I'engagement. Dans le cadre des marchés de services, un role pivot est
attribué a I'l A dans l'automatisation du support et I'analyse des données d'engagement. Baravkar
(2024) a montré comment les outils pilotés par I'lA rationalisent la prestation de services et
améliorent la satisfaction des clients en exploitant les mesures d'engagement pour optimiser les
opérations. Ce type de démarche garantit une expérience client transparente tout en fournissant
des informations précieuses pour les stratégies futures. L'influence de I'lA s'étend aux
plateformes de médias sociaux, ou elle fagonne les intentions d'achat des consommateurs grace
a des stimuli ciblés. Sidharta et al. (2024) ont étudié la maniere dont les activités de I'lA, telles
que les recommandations personnalisées, influent sur lI'engagement des consommateurs et
influencent leur comportement d'achat. Cette étude souligne le potentiel de I'A dans la

conception de campagnes de marketing d'influence plus engageantes et plus percutantes.

La diffusion de contenu et I'optimisation des interactions au sein des réseaux sociaux sont autant
d'outils d'automatisation alimentés par I'lA qui révolutionnent I'engagement de l'audience.
Manoharan (2024) a révélé comment les outils pilotés par I'lA améliorent les indicateurs tels
que les likes, les partages et les taux de clics, rendant ainsi les campagnes plus percutantes et
plus efficaces. Une telle automatisation permet aux spécialistes du marketing de se concentrer
sur la stratégie, tandis que I'lA s'occupe des taches répétitives avec précision. Dans le marketing
d'influence, I'lA joue un role essentiel dans l'optimisation de la sélection des influenceurs et le
suivi des performances des campagnes. Thakur (2024) a découvert la maniere dont les outils
d'lA évaluent les mesures d'engagement pour mettre en relation les marques avec les
influenceurs les plus appropriés, garantissant ainsi un meilleur alignement avec les publics
cibles. Cette approche accroit l'efficacité des campagnes en s'appuyant sur des décisions
fondées sur des données. Par ailleurs, les modeles d'lA générative améliorent encore le
marketing d'influence en fournissant des informations prédictives sur le comportement des
consommateurs. Chan et al. (2023) ont mis en évidence la capacité de I'|A a analyser les
tendances et a prévoir les modeles d'engagement, ce qui permet aux spécialistes du marketing

de créer des campagnes sur mesure qui trouvent un écho aupres des publics.

Des stratégies de contenu basées sur I'lA sont en train de transformer la maniere dont les
marques s'engagent avec leur public sur les médias sociaux. Miller (2024) a mis en évidence la
maniére dont les outils d'lA élaborent des contenus personnalisés et dynamiques pour
augmenter les taux d'interaction et optimiser les mesures d'engagement. Ces outils permettent

aux spécialistes du marketing de répondre aux préferences du public en temps réel, créant ainsi
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des campagnes plus percutantes et plus adaptées. En plus, la synergie entre I'analyse de I'lA et
les stratégies de marketing a permis d'améliorer le suivi de I'engagement en temps réel. Kapoor
et Singh (2024) ont montré comment I'lA analyse des mesures telles que les clics, les partages
et le sentiment pour affiner les campagnes en cours. Cette intégration permet des ajustements
immédiats, garantissant que les campagnes restent pertinentes et efficaces. Toutes ces études
démontrent la capacité de I'lA a améliorer le marketing d'influence grace a des stratégies

d'engagement plus intelligentes et basées sur les données.
2. Modéle de recherche :

Suite a la revue de la littérature, il ressort clairement que les outils d'l A sont efficaces pour
analyser les mesures d'engagement, l'authenticité du contenu et les interactions sur les médias
sociaux, qui sont essentiels pour identifier les micro-influenceurs les plus performants.
Toutefois, la plupart de ces recherches s'appuient sur des outils et des plateformes payants,
laissant une lacune dans la compréhension de la maniéere dont des solutions d'l A open-source
et économiques peuvent effectuer des taches similaires. Ce qui nous amene a la question de
recherche : Comment les techniques d'intelligence artificielle peuvent-elles étre utilisées

efficacement pour identifier et classer les micro-influenceurs sans dépendre d'outils payants
?

Pour y répondre, nous proposons les hypotheéses suivantes :

H1: L'lA est capable de mieux déterminer et analyser les ratios d'engagement afin de mesurer

l'efficacité des micro-influenceurs a engager leur audience.

H2: L'IA peut effectivement calculer et prédire les taux de viralité afin d'identifier les

influenceurs ayant un fort potentiel de diffusion de contenu.

H3: L'analyse des sentiments des interactions avec le public, pilotée par I'lA, permet d'identifier
avec précision les micro-influenceurs qui générent des conversations positives et engageantes

au sein de marchés de niche.

Toutes ces hypothéses constituent la base de I'exploration du potentiel des solutions d'lA

économiques dans le domaine du marketing d'influence.
3. Expérimentation :

La présente étude a pour but de mettre a profit lI'intelligence artificielle (1A) pour rationaliser
I'évaluation et la confirmation de quatre indicateurs clés de performance (ICP) essentiels a

l'efficacité des influenceurs. Grace a des techniques d'lA avancées, nous analyserons les
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mesures d'engagement, le sentiment, la viralité et les visualisations de données afin de fournir
un cadre solide pour tester nos hypothéses. Nos modeles d'lA permettront de calculer avec
précision les ratios d'engagement, d'analyser le sentiment d'authenticité du contenu, de prédire
les taux de viralité et d'identifier des schémas grace a des visualisations avancées. Cette
approche permet non seulement de réduire les efforts manuels, mais aussi d'améliorer la
précision et I'évolutivité de I'évaluation des influenceurs dans diverses niches et données

démographiques, ce qui en fait un outil essentiel pour la validation des hypothéses.
3.1. Leratio d’engagement :

Le ratio d'engagement est un paramétre de mesure tres reconnu pour apprécier l'efficacité de
I'influenceur, qui mesure le niveau d'interaction qu'un message génére par rapport a la taille de
l'audience de l'influenceur. Défini comme la somme des likes, des commentaires et des partages
divisés par le nombre total de followers, ce ratio donne un apercu de la fagon dont le public
d'un influenceur s'engage activement avec son contenu (Boerman et al., 2017). Ce ratio est
considéré comme plus précieux que le seul nombre de followers, car il reflete des interactions

authentiques plutdt qu'une portée superficielle (Audrezet et al., 2018).
3.2.  Taux de viraliteé :

Dans le cadre du marketing d'influence, le degré de viralité est une mesure cruciale qui refléte
la mesure dans laquelle le contenu est partagé par l'audience de l'influenceur. Cet indicateur,
qui se definit comme le rapport entre le nombre de partages et le nombre total de followers, met
en évidence le potentiel du contenu a atteindre des audiences au-dela du réseau immédiat de
I'influenceur (Kaplan & Haenlein, 2011). Contrairement aux indicateurs d'engagement qui se
concentrent sur les interactions directes telles que les likes et les commentaires, le taux de
viralité saisit l'effet d'amplification, ce qui le rend crucial pour évaluer la capacité d'un

influenceur a créer un contenu partageable et percutant (Berger, 2014).
3.3.  Le Traitement du Langage Naturel :

Le Traitement du Langage Naturel (TLN) occupe une place essentielle dans le marketing
d'influence puisqu'il permet d'analyser le contenu textuel pour en extraire des informations sur
le sentiment, le ton et la qualité du contenu. En effet, les techniques de traitement du langage
naturel autorisent I'évaluation automatisée des commentaires, des phrases et des hashtags des
influenceurs en vue de déterminer leur authenticité et leur adéquation avec les attentes du public

(Cambria et al., 2017). Cela est trés important pour comprendre comment un sentiment positif
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et un contenu de haute qualité contribuent a lI'engagement du public et a l'efficacité de
I'influenceur (Chatterjee & Kar, 2020).

Maintenant que nous avons expliqué les principaux paramétres - taux d'engagement, taux de
viralité et traitement du langage naturel (TLN) - et leur r6le dans le processus d'évaluation de
l'efficacité des influenceurs, nous procédons a la collecte des données nécessaires a la
réalisation de cette étude. La source principale de données sera Instagram, qui est une
plateforme de premier plan pour le marketing d'influence. La collection de données sera
effectuée manuellement, grace a des informations sur les métriques des influenceurs, les
commentaires et les likes d'engagement qui seront systématiquement organisées dans un fichier
Excel. Cet ensemble de données structuré constituera la base de la mise en ceuvre de techniques
basées sur I'lA, en exploitant I'analyse de I'engagement, les calculs de viralité et les outils TLN
en vue de confirmer les hypotheses de maniére efficace. La démarche garantit une exploration

pratique des applications de I'l A dans le marketing d'influence.

Au cours de cette étude, nous nous sommes attachés a analyser les performances des

influenceurs dans le domaine de la beauté au Maroc. En recherchant sur Google ~ « beauty

(13 2

influencer “ site : instagram.com ” Morocco » °, nous avons identifi¢ plusieurs profils
d'influenceurs de beauté a travers le Maroc. Nous avons sélectionné 5 influenceurs, dont le
nombre de followers varie entre 12,4k et 250Kk, afin d'assurer une représentation diversifiée des
micros et macro influenceurs. Pour chaque influenceur, nous analyserons ses 5 publications
Instagram les plus récents, en collectant des données sur les likes, les commentaires, les
partages et le contenu des légendes. Grace a ces informations, nous pourrons calculer des
mesures de performance clés, notamment le ratio d'engagement et le taux de viralité, et
appliquer le traitement du langage naturel (NLP) pour évaluer le sentiment et l'authenticité de

leur contenu.

Pour consolider la méthodologie, nous avons sélectionné avec soin les influenceurs beauté au
Maroc en fonction de leur nombre de followers, de la pertinence de leur contenu, des mesures
d'engagement et de l'accessibilité des données. Plus précisément, nous avons ciblé des
influenceurs ayant un nombre de followers compris entre 12,4k et 250k afin d'englober un
spectre de micro et macro influenceurs, fournissant une représentation équilibrée qui refléte des
tailles d'audience et des modeles d'engagement variés. Cette approche permet une analyse
comparative entre les différents niveaux d'influenceurs, ce qui renforce la solidité de nos

conclusions.
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Nous avons utilisé une gamme d'outils d'l1A et de NLP open-source pour garantir une analyse
précise et évolutive. Les bibliothéques Python telles que Pandas et NumPy ont été utilisées pour
une manipulation, un nettoyage et une organisation efficaces des données, tandis que Scikit-
Learn, TensorFlow et PyTorch ont été utilisés pour développer des modéles d'apprentissage
automatique et d'apprentissage profond afin de classer et de hiérarchiser les influenceurs en
fonction de l'engagement et de la viralité. Des bibliotheques de visualisation telles que
Matplotlib et Plotly ont été utilisées pour générer des graphiques et des diagrammes

perspicaces, révélant des modeles et des tendances a travers les métriques des influenceurs.

Pour le traitement du langage naturel (NLP), des outils tels que NLTK, spaCy et Transformers
de Hugging Face ont été utilisés pour évaluer I'authenticité des sentiments et du contenu. Ces
outils offrent des capacités d'analyse des sentiments, de symbolisation du texte, de
reconnaissance des entités nommées (NER) et de classification du texte. En outre, la collecte
de données a été facilitée par BeautifulSoup et Scrapy pour le web scraping, ainsi que par

Tweepy et snscrape pour I'extraction efficace des données Instagram.

En intégrant ces outils et méthodologies, notre cadre offre une approche compléte, efficace et
reproductible pour l'analyse des influenceurs, améliorant a la fois la précision et I'évolutivité

par rapport aux méthodes traditionnelles.
4. Résultat :
Les résultats de notre étude sont les suivants :

Tableau N°1 : Résultat de taux d’engagement

Influenceur : Followers : Engagement Ratio (%) :
Influenceur 1 12400.0 0.49
Influenceur 2 27900.0 -

Influenceur 3 90600.0 11.85
Influenceur 4 145000.0 0.64
Influenceur 5 250000.0 0.06

Source : Python

Figure N°1 : Résultat de taux d’engagement
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Selon les résultats obtenus, I'influenceur 3 affiche le taux d'engagement le plus élevé (11,85 %),
ce qui témoigne d'une forte interaction avec le public et fait de lui un candidat idéal pour une
collaboration. Par contre, les influenceurs 1, 4 et 5 affichent de faibles taux d'engagement
(inférieurs a 1 %), ce qui suggere des audiences désengagées ou inactives, limitant
potentiellement leur efficacité. L'influenceur 2 ne dispose pas de données suffisantes pour étre
analyseé et nécessite des informations supplémentaires pour évaluer ses performances. Pour une
prise de décision efficace, il est essentiel de donner la priorité aux influenceurs a fort taux
d'engagement tout en comblant les lacunes dans les données et en évaluant les stratégies de

contenu pour les influenceurs a faible taux d'engage ment.

Tableau N°2 : Résultat de taux de viralité

Influenceur : Followers : Virality Rate (%) :
Influenceur 1 12400.0 0.32
Influenceur 2 27900.0 -
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Influenceur 3 90600.0 1.85
Influenceur 4 145000.0 0.64
Influenceur 5 250000.0 0.06

Source : Python

Figure N°2 : Résultat de taux de viralité
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Sur la base des données, l'influenceur 3 se démarque avec le taux de viralité le plus élevé (1,85
%), ce qui indique que son contenu trouve un écho favorable auprés de ses adeptes et est
fréquemment partage, ce qui en fait un excellent choix pour les campagnes destinées a atteindre
une portée organique. Les influenceurs 1 et 4 affichent des taux de viralité modérés de 0,32 %
et 0,64 %, respectivement, ce qui suggere une certaine activité de partage mais une marge
d'amélioration. L'influenceur 5 a pour sa part un taux de viralité particulierement faible de 0,06

%, ce qui indique un partage minimal du contenu et un désengagement potentiel de I'audience.
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Tableau N°3 : Analyse des sentiments par influenceur

Influenceur : Average sentiment: Tone :

Influenceur 1 0.16 Positive

Influenceur 2 - -

Influenceur 3 0.14 Positive
Influenceur 4 0.268 Positive
Influenceur 5 0.16 Positive

Source : Python

Figure N°3 : Analyse des sentiments par influenceur
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L'analyse du sentiment des captions des influenceurs fournit des informations détaillées sur le
ton de leur contenu. La plupart des influenceurs affichent un sentiment positif, avec des scores
moyens allant de 0,140 a 0,268. Cela suggére que leurs captions sont destinées a étre édifiantes,

engageantes ou émotionnellement attrayantes pour leur public. L’ influenceur 4, avec une note
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moyenne de 0,268, se distingue par son attitude la plus positive. Cela indique que son contenu
est trés motivant ou qu'il a une forte résonance auprées de son public. Un autre influenceur, avec
un score de sentiment de 0,160, affiche également un ton nettement positif, suggérant
l'utilisation systématique d'un langage encourageant ou chaleureux dans ses légendes. 11 existe
toutefois une exception notable : le score de sentiment est de 0,000, ce qui le classe dans la
catégorie « neutre ». Cette neutralité n'est pas due a un contenu équilibré ou ambigu, mais plutot
a l'absence de légendes textuelles. Sans légende, il n'est pas possible d'évaluer le sentiment, ce
qui limite I'analyse de I'engagement a des éléments non textuels tels que des images ou d'autres

mesures.

Pour conclure, la majorité des influenceurs utilisent un ton positif dans leur contenu, ce qui
contribue probablement & un engagement plus élevé et a une meilleure connexion avec le
public. Le seul influenceur ayant obtenu un score neutre souligne l'importance des captions

pour faconner le sentiment et favoriser l'interaction avec le public.
Conclusion

Cette analyse met en lumiére des caractéristiques spécifiques en matiére de ratio d'engagement,
de taux de viralité et de mesure du sentiment (NLP) parmi les influenceurs sélectionnés. Le
taux d'engagement fait ressortir lI'influenceur 3 comme étant le plus performant avec 11,85 %,
ce qui témoigne d'une forte interaction avec le public, tandis que les influenceurs 1, 4 et 5
affichent des taux d'engagement nettement inférieurs, ce qui indique des publics moins actifs
ou désengagés. Le taux de viralité renforce encore le potentiel de I'influenceur 3, avec un taux
notable de 1,85 %, ce qui suggere que son contenu a une bonne résonance et est largement
partagé, alors que les autres influenceurs n‘ont qu'une activité de partage minime. L'analyse des
sentiments (NLP) montre un mélange de sentiments positifs, neutres et négatifs dans les

Iégendes, ce qui indique des tons émotionnels variés et un rapprochement avec le public.

Cette analyse combinée souligne I'importance de donner la priorité aux influenceurs a fort
engagement et a forte viralité comme I'influenceur 3 pour les campagnes visant a maximiser
I'interaction avec le public et la portée organique. Simultanément, 'amélioration des stratégies
de contenu et de l'alignement de l'audience pour les influenceurs moins performants peut

améliorer l'efficacité globale.

Notre analyse montre que le seul nombre de followers n'est pas suffisant pour évaluer
l'efficacité d'un influenceur. Alors que I'influenceur 5 a le plus grand nombre de followers, son

taux d'engagement et son taux de viralité sont nettement inférieurs a ceux de l'influenceur 3,

Revue Internationale du Chercheur www.revuechercheur.com Page 99



http://www.revuechercheur.com/

Revue Internationale du Chercheur
ISSN: 2726-5889
Volume 6 : Numéro 2

NTERAATIONALE B0 CHERIHELR,
e e s e
Fihangs | SRt

qui a moins de followers mais qui fait preuve d'une plus grande interaction avec le public et
d'une plus grande capacité a partager son contenu. Les taux d'engagement indiquent dans quelle
mesure un public interagit avec le contenu d'un influenceur, cependant que les taux de viralité
montrent le potentiel de ce contenu a atteindre un public plus large que celui qui le suit. Enfin,
l'analyse des sentiments permet de mieux comprendre le ton émotionnel des captions et de
s'aligner sur les préférences de l'audience. Cette approche compléte souligne I'importance de
privilégier la qualité de I'engagement plutdt que le nombre de followers lors de I'évaluation de

I'impact de I'influenceur et du potentiel de la campagne.
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