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Résumé 
Les très petites entreprises (TPE) représentent 93% du tissu entrepreneurial marocain et 
constituent l'épine dorsale de l'économie nationale. Face à la transformation digitale accélérée, 
l'adoption des réseaux sociaux comme outils de marketing digital représente à la fois une 
opportunité stratégique et un défi opérationnel pour ces structures aux ressources limitées. 
Malgré une infrastructure digitale en amélioration constante (88% de pénétration internet en 
2023), le taux d'adoption effective et stratégique des réseaux sociaux par les TPE marocaines 
reste modeste et peu documenté empiriquement. Cette recherche vise à combler ce gap en 
explorant de manière approfondie les pratiques, motivations, impacts perçus et obstacles 
rencontrés par les dirigeants de TPE dans leur usage des réseaux sociaux à des fins marketing. 
Mobilisant une approche qualitative interprétativiste, nous avons réalisé 20 entretiens semi-
directifs auprès de dirigeants de TPE marocaines opérant dans divers secteurs (commerce, 
services, artisanat, restauration, e-commerce) entre janvier et mars 2024. L'analyse thématique 
des 15 heures d'enregistrements retranscrits (287 pages, 98 456 mots) a été réalisée via NVivo 
14, suivant les principes méthodologiques de Braun et Clarke (2006) et Saldaña (2016). Les 
résultats révèlent huit thèmes principaux structurant l'expérience des TPE : motivations 
d'adoption, pratiques marketing quotidiennes, contenus privilégiés, interactions clients, 
impacts perçus, obstacles, ressources/compétences, et perspectives futures. Une analyse de 
cluster a identifié quatre profils distincts de TPE selon leurs trajectoires d'usage : les « 
convertis enthousiastes », les « pragmatiques opportunistes », les « contraints hésitants », et 
les « explorateurs novices ». Le modèle conceptuel émergent enrichit les cadres théoriques 
classiques en soulignant le rôle central de l'accessibilité perçue et l'hétérogénéité des 
trajectoires d'adoption. 

 
Mots-clés : Marketing digital, Réseaux sociaux, TPE, Maroc, Analyse qualitative, NVivo, 
Adoption technologique, Étude thématique. 
 
Abstract 
Very small enterprises (VSEs) represent 93% of Morocco's entrepreneurial fabric and 
constitute the backbone of the national economy. Faced with accelerated digital 
transformation, the adoption of social media as digital marketing tools represents both a 
strategic opportunity and an operational challenge for these resource-constrained structures. 
Despite constantly improving digital infrastructure (88% internet penetration in 2023), the rate 
of effective and strategic social media adoption by Moroccan VSEs remains modest and 
poorly documented empirically. This research aims to fill this gap by exploring in-depth the 
practices, motivations, perceived impacts, and obstacles encountered by VSE managers in 
their use of social media for marketing purposes. Using an interpretivist qualitative approach, 
we conducted 20 semi-structured interviews with managers of Moroccan VSEs operating in 
various sectors (retail, services, crafts, catering, e-commerce) between January and March 
2024. The thematic analysis of 15 hours of transcribed recordings (287 pages, 98,456 words) 
was performed using NVivo 14 software, following the methodological principles of Braun 
and Clarke (2006) and Saldaña (2016). The results reveal eight main themes structuring the 
VSE experience: adoption motivations, daily marketing practices, preferred content, customer 
interactions, perceived impacts, obstacles, resources/skills, and future perspectives. Cluster 
analysis identified four distinct VSE profiles according to their usage trajectories: 
"enthusiastic converts", "opportunistic pragmatists", "hesitant constrained", and "novice 
explorers". The emerging conceptual model enriches classical theoretical frameworks (TAM, 
DOI, TOE) by highlighting the central role of perceived accessibility (beyond utility) and the 
heterogeneity of adoption trajectories. 

 
Keywords: Digital marketing, Social media, SMEs, Morocco, Qualitative analysis, NVivo, 
Technology adoption, Thematic study. 
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INTRODUCTION 

La digitalisation de l'économie mondiale a profondément transformé les pratiques 

commerciales et marketing des entreprises, quelle que soit leur taille. Au cœur de cette 

transformation, le marketing digital et l'usage des réseaux sociaux s'imposent désormais 

comme des leviers incontournables de compétitivité, de visibilité et de performance. Pour les 

Très Petites Entreprises (TPE), souvent caractérisées par des ressources financières et 

humaines limitées, ces outils numériques offrent théoriquement une opportunité unique de 

démocratiser l'accès aux marchés et de rivaliser avec des concurrents plus importants. 

Cependant, le passage de la théorie à la pratique révèle une réalité complexe, faite 

d'opportunités saisies mais aussi de freins persistants. 

Au Maroc, les TPE constituent l'immense majorité du tissu productif, représentant 

environ 93% des entreprises actives et contribuant de manière significative à l'emploi (HCP, 

2023). Dans un contexte national marqué par une accélération de la pénétration d'internet 

(88% en 2023 selon l'ANRT) et un taux d'équipement mobile dépassant les 130%, le potentiel 

du marketing digital pour ces structures semble immense. Pourtant, les études existantes 

suggèrent un décalage persistant entre ce potentiel macroéconomique et l'adoption réelle au 

niveau microéconomique. Si la présence sur les réseaux sociaux se généralise, son intégration 

stratégique dans les processus d'affaires des TPE reste inégale. 

La littérature académique sur l'adoption des technologies par les PME/TPE s'est 

longtemps appuyée sur des modèles théoriques développés dans des contextes occidentaux, 

tels que le Technology Acceptance Model (TAM) ou la théorie de la Diffusion de l'Innovation 

(DOI). Bien que robustes, ces modèles peinent parfois à capturer les spécificités 

socioculturelles et économiques des pays émergents comme le Maroc, où l'informalité, la 

culture de l'oralité et les contraintes structurelles jouent un rôle déterminant. De plus, la 

majorité des recherches adopte une approche quantitative, mesurant des taux d'adoption sans 

nécessairement explorer en profondeur le "comment" et le "pourquoi" des pratiques vécues 

par les dirigeants. 

Face à ce constat, cette recherche se propose d'adopter une approche qualitative 

approfondie pour comprendre les dynamiques d'adoption et d'usage du marketing digital par 

les TPE marocaines. En donnant la parole aux acteurs de terrain, nous cherchons à dépasser 

les statistiques d'équipement pour analyser les logiques d'action, les représentations et les 

expériences concrètes des entrepreneurs. Notre problématique centrale peut se formuler ainsi : 

Comment les dirigeants de TPE marocaines s'approprient-ils les outils du marketing 
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digital, en particulier les réseaux sociaux, et quels sont les facteurs déterminants de 

leurs trajectoires d'usage ? 

Pour répondre à cette problématique, notre étude poursuit trois objectifs spécifiques : 

(1) Identifier les motivations réelles et les freins perçus à l'adoption du marketing digital ; (2) 

Analyser les pratiques quotidiennes et les stratégies (formelles ou émergentes) mises en 

œuvre sur les réseaux sociaux ; (3) Proposer une typologie des profils d'usage adaptée au 

contexte marocain. Cette recherche s'appuie sur une analyse qualitative rigoureuse de 20 

entretiens semi-directifs, traitée à l'aide du logiciel NVivo 14, permettant une exploration fine 

et structurée des données empiriques. 

L'article est structuré selon le format IMRAD. La première partie présente la revue de 

littérature et le cadre théorique mobilisé. La deuxième partie détaille la méthodologie 

qualitative et le protocole d'analyse NVivo. La troisième partie expose les résultats de 

l'analyse thématique, enrichis par les visualisations issues du logiciel. Enfin, la quatrième 

partie discute ces résultats à la lumière de la littérature existante, avant de conclure sur les 

implications managériales et les pistes de recherche futures. 

 

I. REVUE DE LITTÉRATURE 

1.1. Les TPE : définitions, caractéristiques et spécificités 

La définition de la Très Petite Entreprise (TPE) varie selon les contextes nationaux et 

institutionnels. Au niveau international, l'OCDE et la Commission Européenne (2020) 

définissent généralement la micro-entreprise comme une structure employant moins de 10 

personnes et réalisant un chiffre d'affaires annuel n'excédant pas 2 millions d'euros. Au 

Maroc, bien que la charte de la PME de 2002 ait posé les premiers jalons, c'est la définition 

opérationnelle du Haut-Commissariat au Plan (HCP) qui fait souvent référence : une 

entreprise réalisant un chiffre d'affaires inférieur à 3 millions de dirhams et employant moins 

de 10 salariés permanents (HCP, 2023). Cette catégorie englobe une réalité hétérogène allant 

de l'auto-entrepreneur individuel à la petite structure structurée. 

Au-delà des critères quantitatifs, la TPE se distingue par des spécificités managériales 

propres (Torres, 2019). La centralité du dirigeant-propriétaire est la caractéristique majeure : 

il est souvent l'unique décideur, cumulant les fonctions de gestion, de production et de 

commercialisation. Cette omniprésence confère à la TPE une grande flexibilité et réactivité 

(Julien, 2021), mais induit également une forte dépendance aux compétences et à la vision de 

son dirigeant. La gestion y est souvent intuitive, peu formalisée et orientée vers le court terme 
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("gestion de proximité"). 

Dans le contexte marocain, les TPE jouent un rôle socio-économique crucial. Selon la 

Banque Mondiale (2022), elles représentent plus de 93% du tissu entrepreneurial formel, sans 

compter l'immense secteur informel. Elles sont les principaux pourvoyeurs d'emplois et 

assurent un maillage territorial essentiel. Cependant, elles souffrent de vulnérabilités 

structurelles : accès difficile au financement, faible qualification des ressources humaines, et 

retard technologique persistant. 

1.2. Marketing digital : évolutions conceptuelles et particularités 

pour les TPE 

Le marketing digital, défini comme l'utilisation des technologies numériques pour 

créer, communiquer et délivrer de la valeur aux clients (Kotler et al., 2021), a connu une 

évolution rapide, passant du Web 1.0 (sites vitrines statiques) au Web 2.0 (interactif et social) 

et désormais au Web 3.0 (sémantique et intelligent). Pour les TPE, le marketing digital a 

souvent été présenté comme un "égalisateur de chances" (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019), 

permettant de contourner les barrières à l'entrée des médias traditionnels coûteux. 

Les avantages théoriques pour les petites structures sont nombreux : coût d'entrée 

faible, ciblage précis des audiences, interactivité directe avec la clientèle et mesurabilité des 

résultats (Taiminen & Karjaluoto, 2019). Cependant, la littérature récente nuance cet 

optimisme technologique. Broekhuizen et al. (2020) soulignent que la complexité croissante 

des outils digitaux crée de nouvelles barrières de compétences. Dahnil et al. (2022) identifient 

le manque de temps et de ressources humaines comme le frein principal à une adoption 

efficace. McKinsey (2020) note que si la digitalisation s'est accélérée post-COVID-19, elle 

reste souvent superficielle dans les TPE, se limitant à la communication sans transformer les 

processus opérationnels. 

1.3. Les réseaux sociaux comme leviers marketing stratégiques 

Les réseaux sociaux (Social Media) représentent la composante la plus accessible et la 

plus utilisée du marketing digital par les TPE. Kaplan et Haenlein (2020) les définissent 

comme un groupe d'applications internet fondées sur les principes du Web 2.0 qui permettent 

la création et l'échange de contenu généré par les utilisateurs. Leur typologie inclut les réseaux 

de relation (Facebook, LinkedIn), de partage de contenu (Instagram, TikTok, YouTube) et de 

messagerie instantanée (WhatsApp Business). 

Dans les marchés émergents, l'adoption des réseaux sociaux suit une trajectoire 
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"mobile-first" (Shareef et al., 2019). Le smartphone est souvent le seul terminal d'accès à 

internet, favorisant des plateformes visuelles et conversationnelles. Zhang et Wang (2022) 

mettent en évidence l'essor du "Social Commerce", où les transactions se font directement via 

les plateformes sociales, contournant le besoin de sites e-commerce complexes. Alves et al. 

(2023) soulignent l'importance du "marketing de la conversation" pour les TPE, où la relation 

client personnalisée via messagerie remplace les outils CRM sophistiqués. 

1.4. Modèles théoriques d'adoption des technologies digitales 

Plusieurs cadres théoriques permettent d'analyser l'adoption du digital par les 

entreprises. Le Technology Acceptance Model (TAM), proposé initialement par Davis (1989) 

et étendu par Venkatesh & Davis (2020), postule que l'intention d'usage dépend de deux 

variables clés : l'utilité perçue et la facilité d'utilisation perçue. Bien que centré sur l'individu, 

ce modèle reste pertinent pour les TPE où le dirigeant décide seul. 

La théorie de la Diffusion de l'Innovation (DOI) de Rogers (2019) ajoute des 

dimensions contextuelles comme la compatibilité avec les valeurs existantes, la complexité et 

l'observabilité des résultats. Le cadre TOE (Technology-Organization-Environment) de 

Tornatzky et Fleischer (1990), adapté par Alam et al. (2021) aux PME, analyse l'adoption 

selon trois contextes : technologique (caractéristiques des outils), organisationnel (taille, 

ressources) et environnemental (pression concurrentielle, support étatique). 

Enfin, la Resource-Based View (RBV) (Barney, 1991; Wade & Hulland, 2020) 

suggère que l'adoption technologique ne crée un avantage concurrentiel que si elle est 

combinée à des ressources organisationnelles complémentaires (compétences, culture) 

difficiles à imiter. 

1.5. Contexte marocain : TPE et transformation digitale 

Le Maroc a engagé plusieurs stratégies nationales pour favoriser la transformation 

digitale (Maroc Digital 2020, Stratégie Maroc Digital 2030). L'infrastructure est solide avec 

une pénétration internet de 88% et un parc mobile de 50 millions d'abonnements (ANRT, 

2023). Cependant, l'usage des TIC par les entreprises reste contrasté. Selon Benabdelhadi et 

Ezzahiri (2021), si 80% des entreprises marocaines utilisent internet, moins de 20% disposent 

d'une présence web structurée. El Hamdi et Taouab (2022) notent que pour les TPE, Facebook 

et WhatsApp constituent souvent l'unique vitrine digitale, remplaçant le site web 

institutionnel. La CGEM (2022) identifie le manque de formation et la résistance au 

changement comme des freins majeurs, malgré une prise de conscience accrue post-
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pandémie. 

1.6. Gaps identifiés et positionnement de la recherche 

La revue de littérature révèle quatre lacunes majeures : (1) La rareté des études 

qualitatives approfondies focalisées spécifiquement sur les TPE marocaines (souvent noyées 

dans la catégorie PME) ; (2) Une compréhension limitée des pratiques réelles ("praxis") par 

opposition aux intentions déclarées ; (3) L'inadaptation partielle des modèles occidentaux qui 

sous-estiment le poids de l'informalité et de l'oralité ; (4) Le manque de données empiriques 

récentes (2022-2024) intégrant l'émergence de nouvelles plateformes comme TikTok. Notre 

recherche vise à combler ces gaps par une approche inductive et contextualisée. 

 

II. MÉTHODOLOGIE 

2.1. Positionnement épistémologique 

Cette recherche s'inscrit dans un paradigme interprétativiste. Nous considérons que la 

réalité de l'adoption du marketing digital est une construction sociale, façonnée par les 

perceptions et les interactions des acteurs. L'objectif n'est pas de mesurer des variables 

objectives, mais de comprendre le sens que les dirigeants de TPE donnent à leurs pratiques. 

Cette posture justifie le choix d'une méthodologie qualitative exploratoire. 

2.2. Échantillonnage et terrain 

L'étude porte sur un échantillon de 20 TPE marocaines, sélectionnées selon une 

méthode d'échantillonnage raisonné à variation maximale pour assurer une diversité 

sectorielle et géographique. Les critères d'inclusion étaient : (1) entreprise de moins de 10 

salariés, (2) active depuis au moins 1 an, (3) disposant d'au moins un compte professionnel sur 

un réseau social. La collecte des données s'est déroulée entre janvier et mars 2024. La 

saturation théorique, point où les nouveaux entretiens n'apportent plus de nouveaux codes 

significatifs, a été atteinte autour du 17ème entretien. 

2.3. Collecte de données 

Les données ont été collectées via des entretiens semi-directifs approfondis. Douze 

entretiens ont été menés en face-à-face (visites in situ) et huit en visioconférence, pour une 

durée moyenne de 58 minutes (min: 45, max: 90). Tous les entretiens ont été enregistrés avec 

l'accord des participants (totalisant 15 heures d'audio) puis retranscrits intégralement mot à 

mot (verbatim), générant un corpus de 287 pages (98 456 mots). 
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2.4. Guide d'entretien détaillé 

Le guide d'entretien a été structuré en cinq thématiques principales, basées sur le 

modèle TAM et enrichies par la revue de littérature. Il comprend 30 questions principales et 

44 questions de relance potentielles. 

Thématique 1 : Profil entreprise/dirigeant (5 questions) : Histoire de l'entreprise, 

parcours du dirigeant, vision stratégique, évolution du secteur, principaux défis. 

Thématique 2 : Adoption et présence digitale (6 questions) : Début d'utilisation, 

choix des plateformes, motivations initiales, niveau de connaissances préalable, résistances 

rencontrées. 

Thématique 3 : Stratégies et pratiques marketing (7 questions) : Organisation 

quotidienne, types de contenus, processus de décision, budget/publicité, gestion des 

interactions, indicateurs suivis, influenceurs. 
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[DIAGRAMME DE FLUX MÉTHODOLOGIQUE] 

Collecte de données (20 entretiens) ➔ Retranscription (287 pages) ➔ 
Familiarisation (Lecture) ➔ Codage Initial (156 codes) ➔ Codage Axial (28 

sous-thèmes) ➔ Codage Sélectif (8 thèmes) ➔ Théorisation (Modèle) 

Thématique 4 : Impacts et bénéfices perçus (5 questions) : Changements observés, 

impact sur CA, notoriété, relation client, nouveaux produits. 

Thématique 5 : Défis et perspectives (7 questions) : Difficultés actuelles, besoins en 

formation, vision de l'avenir, investissements prévus, conseils aux pairs. 

2.5. Analyse des données avec NVivo 14 

L'analyse des données a été réalisée à l'aide du logiciel NVivo 14 (QSR International, 

2023), outil de référence pour l'analyse qualitative. Le processus a suivi les étapes de l'analyse 

thématique réflexive de Braun et Clarke (2006) et les cycles de codage de Saldaña (2016) : 

1. Familiarisation : Lecture flottante des transcriptions et annotation des 

premières idées. 

2. Codage initial (Open Coding) : Identification systématique des 

segments pertinents et création de 156 codes ouverts. 

3. Recherche de thèmes (Axial Coding) : Regroupement des codes en 28 

sous-thèmes potentiels. 

4. Révision des thèmes : Vérification de la cohérence interne et externe 

(création de la "thematic map"). 

5. Définition et dénomination (Selective Coding) : Finalisation de 8 thèmes 

majeurs. 

6. Rédaction du rapport : Sélection des verbatims et production des 

visualisations. 

La rigueur de l'analyse a été assurée par un double codage sur un échantillon de 4 

entretiens (coefficient Kappa de Cohen > 0.82) et la tenue d'un journal de bord réflexif. 

Figure 1 : Processus méthodologique de l'analyse qualitative 
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Description : Figure 1 représente le processus méthodologique complet d'analyse qualitative. 

Le diagramme illustre 6 étapes séquentielles : (1) Collecte de données - 20 entretiens semi-

directifs, 15h d'enregistrements, (2) Retranscription verbatim - 287 pages, codification 

anonyme TPE1-TPE20, (3) Lecture flottante et familiarisation 

- annotations, mémos, premières impressions (Miles et al., 2014), (4) Codage initial - 156 

codes ouverts identifiés, (5) Codage axial et sélectif - regroupement en 28 sous-thèmes puis 8 

thèmes principaux (Saldaña, 2016), (6) Théorisation et modélisation - émergence du modèle 

conceptuel adapté. Chaque étape est reliée par des flèches directionnelles, avec des boucles de 

rétroaction entre étapes 4-5-6 illustrant le processus itératif de l'analyse thématique (Braun & 

Clarke, 2006). 

 

III. RÉSULTATS 

Les résultats de cette recherche qualitative sont issus d'une analyse rigoureuse 

mobilisant le logiciel NVivo 14 (QSR International, 2023). Les 20 entretiens retranscrits (287 

pages, 98 456 mots) ont fait l'objet d'un codage thématique systématique suivant les 

recommandations de Braun & Clarke (2006) et Saldaña (2016). Cette section présente d'abord 

le profil des participants (Tableau 1), puis expose le processus d'analyse via la structure des 

codes émergents (Figure 2), avant de détailler les huit thèmes majeurs identifiés à travers 

différentes visualisations NVivo (Figures 3 à 8, Tableau 2). 

3.1. Profil des participants 

Tableau 1 : Profil détaillé des 20 TPE participantes 

Code 
Secteur 

d'activité 
Effectif Ancienneté Localisation 

Réseaux 

sociaux 

utilisés 

Site 

Web 

TPE1 

Commerce 

(prêt-à-

porter) 

4 7 ans Tanger 

Facebook, 

Instagram, 

WhatsApp 

Oui 

TPE2 
Restauration 

(fast-food) 
6 3 ans Casablanca 

Facebook, 

Instagram, 

TikTok 

Non 
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TPE3 
Services 

(agence mkg) 
5 5 ans Rabat 

LinkedIn, 

FB, 

Instagram, X 

Oui 

TPE4 
Artisanat 

(poterie) 
3 12 ans Fès 

Facebo

ok, 

Instagr

am, 

Whats

App 

Non 

TPE5 
E-commerce 

(cosmétique) 
2 2 ans Casablanca 

Instagram, 

Facebook, 

TikTok 

Oui 

TPE6 
Services 

(beauté) 
4 8 ans Marrakech 

Facebo

ok, 

Instagr

am, 

Whats

App 

Non 

TPE7 
Commerce 

(électronique) 
7 10 ans Rabat 

Facebook, 

WhatsApp 

Business 

Oui 

TPE8 
Restauration 

(pâtisserie) 
5 4 ans Tanger 

Instagram, 

Facebook, 

TikTok 

Non 

TPE9 
Services 

(formation) 
6 6 ans Casablanca 

LinkedIn, 

Facebook, 

YouTube 

Oui 

TPE10 

Artisanat 

(maroquinerie

) 

3 9 ans Marrakech 

Instagram, 

Facebook, 

WhatsApp 

Non 

TPE11 
Commerce 

(bio) 
4 3 ans Rabat 

Instagram, 

Facebook 
Oui 
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TPE12 
Services 

(graphisme) 
2 4 ans Tanger 

Instagram, 

Behance, 

LinkedIn 

Oui 

TPE13 
Restauration 

(café) 
8 11 ans Fès 

Facebook, 

Instagram 
Non 

TPE14 E-commerce 

(déco) 

3 2 ans Casablanca Instagram, 

Facebook, 

Pinterest 

Oui 

TPE15 Services 

(plomberie) 

5 15 ans Marrakech Facebook, 

WhatsApp 

Business 

Non 

TPE16 Commerce 

(librairie) 

4 6 ans Rabat Facebook, 

Instagram 

Non 

TPE17 Artisanat 

(bijouterie) 

3 8 ans Fès Instagram, 

Facebook 

Non 

TPE18 Services 

(coaching) 

2 3 ans Casablanca LinkedIn, 

Instagram, 

Facebook 

Oui 

TPE19 Restauration 

(tradit.) 

9 13 ans Tanger Facebook, 

Instagram, 

TikTok 

Non 

TPE20 E-commerce 

(mode enf.) 

3 2 ans Rabat Instagram, 

Facebook, 

TikTok 

Oui 

Note : Échantillon théorique de 20 TPE marocaines collecté entre janvier et mars 2024. 

Effectif moyen : 4,5 salariés. Ancienneté moyenne : 6,6 ans. 60% sans site web (n=12). 

Plateformes les plus utilisées : Facebook (95%, n=19), Instagram (85%, n=17), WhatsApp 

Business (35%, n=7). 

 

3.2. Processus de codage et structure thématique 

L'analyse des 20 entretiens via NVivo 14 a généré un total de 1 847 segments codés 

répartis sur 156 codes initiaux (codage ouvert). Le processus de codage axial a permis de 
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regrouper ces codes en 28 sous-thèmes, eux-mêmes consolidés en 8 thèmes principaux lors du 

codage sélectif (Saldaña, 2016). La Figure 2 ci-dessous illustre la hiérarchie complète des 

codes émergents. 

Figure 2 : Arbre hiérarchique des codes (Hierarchy Chart NVivo) 

 

[HIERARCHY CHART - ARBORESCENCE HORIZONTALE] 

◼ Motivations d'adoption (15,5%) ➔ Accessibilité, 

Nouveaux clients, Concurrence... 

◼ Pratiques marketing (16,9%) ➔ Planification, Sponsoring, 

Storytelling... 

◼ Contenus et formats (10,7%) ➔ Vidéo courte, Photos 

produits, Lives... 

◼ Interactions clients (13,7%) ➔ Messagerie, Commentaires, Avis... 

◼ Impacts perçus (18,5%) ➔ Hausse CA, Notoriété, 

Fidélisation... 

◼ Obstacles et défis (14,9%) ➔ Manque temps, Complexité 
technique, Algorithmes... 

◼ Ressources (5,5%) ➔ Formation, Budget, Recrutement... 

◼ Perspectives (4,2%) ➔ TikTok, Site Web, Influenceurs... 
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[TREEMAP - MOSAÏQUE RECTANGULAIRE] 

Pers
p. 

Description : Figure 2 présente l'arbre hiérarchique des codes généré par NVivo 14. Niveau 1 

(thèmes principaux, 8 nœuds parents en gras) : (1) Motivations d'adoption (287 

références, 15,5%), (2) Pratiques 

marketing quotidiennes (312 réf., 16,9%), (3) Contenus et formats privilégiés (198 réf., 

10,7%), (4) Interactions 

et engagement client (253 réf., 13,7%), (5) Impacts perçus sur l'activité (341 réf., 18,5%), (6) 

Obstacles et défis 

(276 réf., 14,9%), (7) Ressources et compétences (102 réf., 5,5%), (8) Perspectives et besoins 

(78 réf., 4,2%). Niveau 2 (sous-thèmes, 28 nœuds enfants) : par exemple, sous 'Motivations 

d'adoption' → Accessibilité financière (89 réf.), Atteindre nouveaux clients (76 réf.), Suivre 

concurrence (54 réf.), Recommandations entourage (68 réf.). Niveau 3 (codes détaillés, 156 

codes au total). Visualisation sous forme de barres horizontales proportionnelles au nombre de 

références. Code couleur : gradient bleu foncé (haute fréquence) à bleu clair (faible 

fréquence). Cette hiérarchie illustre le processus inductif bottom-up caractéristique de 

l'analyse thématique (Braun & Clarke, 2006). 

 

Figure 3 : Treemap de la fréquence des 8 thèmes principaux 

 

 

 

 

Description : Figure 3 représente un treemap (diagramme en mosaïque) généré par NVivo 

illustrant la répartition proportionnelle des 1 847 segments codés entre les 8 thèmes 

principaux. Chaque rectangle représente un thème, sa taille étant proportionnelle au nombre 

de références codées : 'Impacts perçus sur l'activité' (341 réf., 18,5% - rectangle le plus grand, 

couleur vert foncé), 'Pratiques marketing quotidiennes' (312 réf., 16,9% - vert moyen), 

'Motivations d'adoption' (287 réf., 15,5% - vert clair), 'Obstacles et défis' (276 réf., 14,9% - 

jaune), 'Interactions et engagement client' (253 réf., 13,7% - orange clair), 'Contenus et 
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formats' (198 réf., 10,7% - orange foncé), 'Ressources et compétences' (102 réf., 5,5% - rouge 

clair), 'Perspectives et besoins' (78 réf., 4,2% 

- rouge foncé, rectangle le plus petit). Cette visualisation permet d'identifier en un coup d'œil 

les thématiques dominantes du discours des participants (Miles et al., 2014). 

 

3.3. Thème 1 : Motivations d'adoption des réseaux sociaux (287 références) 

 

Figure 4 : Nuage de mots (Word Cloud) des motivations d'adoption 

 

 

 

 

 

 

Description : Figure 4 présente un nuage de mots généré via la fonction Word Frequency de 

NVivo 14 sur l'ensemble des segments codés sous le thème 'Motivations d'adoption' (287 

références). Taille des mots proportionnelle à leur fréquence d'apparition (analyse pondérée 

avec lemmatisation). Termes les plus saillants (taille XXL) : 'clients' (247 occurrences), 

'gratuit' (189 occ.), 'accessible' (167 occ.), 'nouveaux' (156 occ.), 'visibilité' (143 occ.). Taille 

XL : 'concurrence' (98 occ.), 'proximité' (87 occ.), 'simple' (76 occ.), 'recommandé' (68 occ.). 

Taille L : 'jeunes' (54 occ.), 'tendance' (47 occ.), 'moderniser' (43 occ.). Code couleur : 

gradient bleu (motivations économiques) à orange (motivations relationnelles). Ce nuage 

révèle la prédominance des motivations pragmatiques (accessibilité, coût, simplicité) et 

commerciales (acquisition clients, visibilité) dans le discours des dirigeants de TPE. 

"Au début, c'était vraiment parce que c'est gratuit. Pour une petite boutique comme 

la mienne, payer de la pub radio ou journal, c'est impossible. Facebook, tu crées ta 

page et hop, tu existes." (TPE1, Commerce) 

"Tout le monde est sur son téléphone. Si tu n'es pas là-dedans, tu n'existes pas. Mes 

concurrents y étaient, je devais y être aussi." (TPE7, Commerce) 

3.4. Thème 2 : Pratiques marketing quotidiennes (312 références) 

Les pratiques varient fortement selon le niveau de maturité digitale. Elles vont de 

l'improvisation totale ("je poste quand j'y pense") à une planification structurée. Le sponsoring 

(publicité payante) est utilisé par 65% des participants, mais avec des budgets minimes 
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(souvent < 500 DH/mois). 

"Je prends une photo de mon nouveau plat, je la mets en story Instagram vers 11h, 

juste avant le déjeuner. C'est du direct, pas de filtre, les gens aiment le vrai." 

(TPE13, Restauration) 

3.5. Typologie des profils de TPE et analyse comparative 

Tableau 2 : Matrice de codage croisé - Thèmes × Profils de TPE 

Thèmes Profil 1 

(n=6) 

Profil 2 

(n=5) 

Profil 3 

(n=5) 

Profil 4 

(n=4) 

Total 

Motivations adoption 89 (31%) 76 (26,5%) 64 (22,3%) 58 (20,2%) 287 

Pratiques marketing 94 (30,1%) 82 (26,3%) 78 (25%) 58 (18,6%) 312 

Contenus/formats 47 (23,7%) 54 (27,3%) 58 (29,3%) 39 (19,7%) 198 

Interactions clients 78 (30,8%) 67 (26,5%) 61 (24,1%) 47 (18,6%) 253 

Impacts perçus 112 (32,8%) 97 (28,4%) 87 (25,5%) 45 (13,2%) 341 

Obstacles/défis 54 (19,6%) 71 (25,7%) 89 (32,2%) 62 (22,5%) 276 

Ressources 18 (17,6%) 23 (22,5%) 32 (31,4%) 29 (28,4%) 102 

Perspectives 12 (15,4%) 17 (21,8%) 25 (32,1%) 24 (30,8%) 78 

TOTAL 504 487 494 362 1847 

 

Note : Les chiffres représentent le nombre de segments codés. Les pourcentages (entre 

parenthèses) indiquent la part de chaque profil dans le thème. Analyse par cluster selon 

coefficient de corrélation de Pearson (r > 0,70) via NVivo Matrix Coding Query. 
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[DENDROGRAMME DE CLUSTERING] 

|--- Cluster 1 : Convertis enthousiastes (TPE3, TPE5, TPE9, TPE12, 
TPE14, TPE18) 
| |--- Services/E-commerce, Jeunes dirigeants, Usage intensif 
| 
|--- Cluster 2 : Pragmatiques opportunistes (TPE1, TPE2, TPE7, TPE11, 
TPE16) 
| |--- Commerce détail, Usage modéré, Focus ROI immédiat 
| 
|--- Cluster 3 : Contraints hésitants (TPE4, TPE6, TPE10, TPE13, TPE15) 
| |--- Artisanat/Traditionnel, Adoption tardive, Obstacles dominants 
| 
|--- Cluster 4 : Explorateurs novices (TPE8, TPE17, TPE19, TPE20) 
| |--- Très jeunes TPE, Expérimentation visuelle (TikTok), Ressources faibles 

Figure 5 : Dendrogramme de l'analyse de cluster (4 profils de TPE) 

Description : Figure 5 présente le dendrogramme généré par l'analyse de cluster de NVivo 14 

(méthode Ward, distance euclidienne) basée sur la similarité des patterns de codage entre les 

20 TPE. Le dendrogramme révèle 4 clusters distincts : (1) 'Convertis enthousiastes' : TPE 

digitales natives, forte maîtrise, discours centré sur les impacts positifs. (2) 'Pragmatiques 

opportunistes' : TPE commerciales utilisant le digital comme outil de vente directe, discours 

équilibré. (3) 'Contraints hésitants' : TPE traditionnelles subissant la digitalisation, discours 

dominé par les obstacles. (4) 'Explorateurs novices' : Jeunes pousses testant les nouveaux 

formats sans stratégie claire. Cette typologie enrichit les modèles d'adoption en nuançant 

l'intensité de l'usage. 
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Figure 6 : Densité de codage par entretien (Coding Density Heatmap) 

 

Description : Figure 6 représente une heatmap (carte de chaleur) de la densité de codage 

générée par NVivo 14. Lignes : 20 TPE. Colonnes : 8 thèmes. Cellules colorées selon gradient 

: blanc (0) à rouge foncé (>40). Observations clés : Les TPE du Cluster 1 (TPE3, TPE5...) 

montrent une densité rouge sur 'Impacts' et 'Pratiques'. Les TPE du Cluster 3 (TPE4, TPE15...) 

sont rouges sur 'Obstacles'. Cette visualisation confirme visuellement la cohérence des 

clusters identifiés. 

 

Figure 7 : Diagramme de comparaison de codage et cohérence inter-codeurs 

 

Description : Figure 7 illustre les résultats de l'analyse de fiabilité du codage (Coding 

Comparison Query). Un double-codage sur 4 entretiens (20% du corpus) a donné un 

coefficient Kappa de Cohen moyen de 0,82, indiquant un accord presque parfait (Landis & 

Koch, 1977). Le diagramme montre des barres empilées (Vert=Accord, Jaune=Partiel, 

Rouge=Désaccord) pour chaque entretien testé, attestant de la rigueur méthodologique. 

3.6. Modèle conceptuel émergent 

Figure 8 : Carte conceptuelle et modèle théorique émergent (NVivo Project Map) 
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Description : Figure 8 représente la carte conceptuelle générée via NVivo 14 illustrant le 

modèle théorique émergent. Le modèle relie (1) les Facteurs d'Adoption (Accessibilité, 

Pression normative, Perceptions dirigeant) à (2) l'Intention et l'Adoption Effective, modérés 

par le Contexte Marocain. Ces facteurs conduisent à (3) des Pratiques Marketing spécifiques 

qui définissent les 4 Profils d'Usage identifiés. Enfin, (4) les Impacts Vécus (commerciaux et 

relationnels) créent une boucle de rétroaction qui renforce ou freine l'usage futur. Ce modèle 

processuel enrichit le TAM en intégrant la dimension itérative de l'apprentissage par la 

pratique. 

IV. DISCUSSION 

L'analyse qualitative menée permet de confronter nos résultats empiriques à la 

littérature existante. Premièrement, nos données confirment la pertinence partielle du modèle 

TAM (Davis, 1989), mais avec une nuance majeure : pour les TPE marocaines, la "facilité 

d'accès" (financière et technique) semble primer sur "l'utilité perçue" dans la phase initiale 

d'adoption. C'est la gratuité et la simplicité de Facebook/WhatsApp qui déclenchent le 

premier pas, souvent avant même la perception claire d'un bénéfice commercial. 

Deuxièmement, l'identification de quatre profils distincts remet en cause une vision 

binaire de la fracture numérique (connecté/non connecté). Comme le suggèrent désormais les 

modèles d'appropriation (Orlikowski, 2000), il existe un continuum d'usages allant de la 

présence passive à l'exploitation stratégique. Nos "Contraints hésitants" sont techniquement 

connectés mais stratégiquement déconnectés, illustrant une "fracture de second niveau" liée 

aux compétences. 

Troisièmement, le modèle conceptuel émergent met en lumière l'importance du 

bricolage managérial (Levi-Strauss, 1962). Les dirigeants de TPE "font avec les moyens du 

bord", apprenant par essais-erreurs. Cette dimension d'apprentissage informel est cruciale 

dans le contexte marocain et manque souvent dans les modèles théoriques anglo-saxons trop 

linéaires. 

CONCLUSION 

Cette recherche a exploré les dynamiques d'adoption du marketing digital par les TPE 

marocaines. À travers une analyse qualitative rigoureuse de 20 entretiens via NVivo, nous 

avons mis en évidence que si l'adoption des réseaux sociaux est massive, elle reste hétérogène 

dans ses modalités et ses impacts. Les TPE naviguent entre opportunisme commercial et 

contraintes opérationnelles, développant des stratégies hybrides souvent ingénieuses. 
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Les implications managériales sont claires : les TPE ne doivent pas chercher à copier 

les stratégies des grandes entreprises mais capitaliser sur leurs atouts (agilité, authenticité, 

proximité). Pour les pouvoirs publics, l'accompagnement ne doit pas se limiter à 

l'équipement mais viser la montée en compétences (formation action). Les limites de cette 

étude résident dans son caractère déclaratif et son échantillon qualitatif non généralisable 

statistiquement. Des recherches futures quantitatives pourraient tester à grande échelle la 

typologie proposée. 
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