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Le profil des leaders d’e-pinion au sein des communautés virtuelles de consommation :

Le cas de la communauté des utilisateurs Macintosh

Résumé :

Cet article propose d’identifier les caractéristiques des leaders d’e-pinion, terme utilisé pour
désigner les leaders d’opinion au sein des communautés virtuelles de consommation. L’étude
concerne les utilisateurs Macintosh, membres du forum MacBidouille. Les résultats
soulignent, d’une part, une différence significative de niveau de connaissance subjective entre
leaders d’e-pinion et non-leaders et, d’autre part, 1’absence de celle-ci concernant

I’implication durable et I’innovativité.

Mots-clés : Leader d’e-pinion, leader d’opinion, communautés virtuelles de consommation,

comportement du consommateur.

E-pinion leaders attributes in virtual consumption communities:

The case of Mac-users community

Abstract:

This paper investigates e-pinion leaders attributes, a term used to identify opinion leaders in
virtual consumption communities. The study concerns Mac-users, members of MacBidouille
Bulletin Board. The results demonstrate that, in one hand, e-pinion leaders and non-leaders
have the same enduring involvement and innovativeness levels and, in the other hand,

e-pinion leaders have higher self-perceived knowledge level than non-leaders.

Key words: e-pinion leader, opinion leader, virtual consumption communities, consumer

behaviour.



INTRODUCTION

C’est au début des années cinquante que l’intérét porté au leadership d’opinion a

commencé a émerger avec les recherches en sociologie. Lazarsfeld et al. (1948), ont été les
premiers a introduire le concept dans leur étude. Ils ont mis en évidence I’influence qu’avaient
les amis, les collégues de travail sur les décisions de vote lors des élections présidentielles aux
Etats-Unis en 1940. Le concept du leader d’opinion fiit né.
Quelques années apres, Katz et Lazarsfeld (1955), ont intégré I’influence interpersonnelle
dans le processus de prise de décision en consommation, et en particulier le rdle joué par le
leader d’opinion dans cette influence, en définissant les caractéristiques qui distinguent un
leader d’opinion d’un non-leader. Ce qui a permis d’enrichir et renforcer la compréhension du
modele d’influence en deux temps («two step flow »), plagant le leader d’opinion comme
médiateur des communications émanant des mass-médias. Mais la pertinence du concept du
leadership d’opinion dans la compréhension du comportement du consommateur, a
commencé a se dessiner et a prendre forme au début des années 80. Les travaux de King et
Summers (1970) et Childers (1986), développant la méthode de 1’auto-évaluation comme
mesure du concept et tragant son périmétre d’influence, de Myers et Robertson (1972)
définissant les caractéristiques du leader d’opinion, ont tous contribué a la compréhension du
concept et au renforcement de ses bases théoriques.

De ce fait, conscients du role joué par les leaders d’opinion dans la réussite du
lancement des nouveaux produits, et surtout de I’influence qu’ils ont sur le comportement des
individus consommateurs composant leur entourage, les managers marketing 1’ont depuis
longtemps pris en compte en les ciblant par des stratégies de communication adéequates.

Mais la mise en relief d’un constat s’impose. Le taux d’adoption que connait Internet
nos jours, et qui est estimé a 4000 nouveaux utilisateurs chaque heure, fait de cette innovation

la plus importante des innovations technologiques de ce siécle. Internet est bien plus qu’un
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simple média ou un outil de commerce et d’information. Il s’agit d’un lieu ou des personnes
communiquent et interagissent. C’est une révolution sur le plan de la communication, qui
redessine le comportement humain. Des consommateurs qui se tournent plus freqguemment
vers Internet, non seulement pour collecter des informations en consultant le contenu proposé
par les sites des de marques, mais aussi pour s’interagir avec d’autres consommateurs qui
partagent leurs « passions de consommation », formant des groupements d’e-consommateurs.
Partager des expériences, des opinions, un « vécu » de consommation. C’est ce groupement
sur Internet autour d’un objet de consommation qu’on appelle « communauté virtuelle de
consommation».

L’objectif de cette recherche, est de proposer un tableau synthétique, sans prétention
d’exhaustivité, des caractéristiques du leader d’opinion au sein des communautés virtuelles de
consommation. Cette compréhension ne peut se faire sans une revue du concept du leader
d’opinion « classique » et ses caractéristiques. La deuxieme partie, quant a elle, exposera les
choix méthodologiques retenus et les résultats, suivis des implications managériales et des
limites de cette recherche.

LES COMMUNAUTES VIRTUELLES DE CONSOMMATION : LE POUVOIR INCONTESTABLE

Récemment, la sortie de la derniere version 3 du navigateur Safari de la firme a la
pomme a recu un accueil tres froid de la part des fans de la marque. Des fans qui n’ont pas
hésité dans leurs blogs et dans les forums spécialisés a en déconseiller 1’installation. Le succes
attendu par Apple lors de son lancement n’est plus au rendez-vous. Par ailleurs, et lors du
passage de la facturation a la minute a la facturation a la seconde, France Telécom a rencontré
d’énormes difficultés pour controler les communautés virtuelles qui se sont immédiatement
formées pour discuter du probléeme. Regroupant sur des forums des consommateurs qui sont
devenus experts, formulant des questions et des demandes, devant lesquelles les représentants

de France Télécom se sont trouvés sans réponses. La prise de conscience par ces
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consommateurs de leur nombre et de leurs compétences, et par conséquent de leur contre-
pouvoir, leur a permis de revendiquer bien davantage. De ce fait, et avec un pouvoir viral
incontestable, ces communautés virtuelles de consommation posent de plus en plus de
problémes aux responsables marketing et autres managers marketing. 1ls prouvent une grande
difficulté, celle qu’ils ont a interagir avec ce type d’acteur collectif, difficilement controlable,
qu’Internet fait spontanément émerger. D’ailleurs, son poids dans le choix et/ou la prise de
décision qui a été démontré dans plusieurs recherches, (Brodin, 2000, Cova et Carrére, 2002 ;
Curien et al. 2002 ; Kozinets, 2002, 2005), commence a constituer un contre-pouvoir tribal
sur le net, et «si vous ne vous occupez pas des tribus des passionnés, ce sont elles qui vont
s’occuper de vous », tel était I’appel lancé par Cova et Carrere (2002) aux responsables
marketing. C’est ainsi que ces communautés virtuelles, appelées sous leur avatar
postmoderne, les tribus virtuelles, (Maffesoli, 1988), « compliquent la vie des entreprises,
parce que le pouvoir leur échappe au profit du consommateur » (kozinets, 2005). Des
communautés avec plus de pouvoir (viral) de conviction, mais aussi de contre-pouvoir par
rapport aux marques. Au sein desquelles le «client » se définit comme un agrégat de
consommateurs qui communiquent entre eux, et se basent sur leurs connaissances et leurs
expériences respectives pour évaluer les messages publicitaires.

Par ailleurs, historiquement, 1’influence des leaders d’opinion sur la prise de décision
se limitait a la sphere de leurs entourages immediats, familles et connaissances. Cependant, la
croissance exponentielle d’Internet élargit ce champ d’influence a un grand nombre de
consommateurs utilisant diverses formes de communications et adhérant a diverses
communautés virtuelles de consommation pour échanger leurs opinions et passions par
rapport a un sujet de consommation donné. Les décideurs marketing qui ont réussi a atteindre
la cible des leaders d’opinion dans I’environnement « traditionnel » pour faciliter la diffusion

de leurs nouveaux produits, services et idées, ne se sont pas encore intéressés aux implications
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potentielles qu’a la prise en considération des leaders d’opinions utilisant les communautés
virtuelles de consommation comme moyen de communication.

Force est de signaler que malgré cette croissance phénoménale du e-commerce, et a
notre connaissance, trés rares sont les recherches empiriques qui ont mis la lumiere sur les
caractéristiques du leader d’opinion ou les modalités de son influence dans 1’environnement
médiatisé par ordinateur. Les mécanismes de 1’utilisation de la communication on-line pour
influencer les habitudes de navigation des autres utilisateurs dans une communauté on-line
donnée ne fait pas exception, (Burson-marstellar, 2002).

LE LEADERSHIP D’E-PINION OU QUAND ON PARLE DU LEADERSHIP D’OPINION AU SEIN DES
COMMUNAUTES VIRTUELLES DE CONSOMMATION

Des forums, aux listes de discussion en passant par les Chat room, les blogs ou encore
les wiki, les consommateurs utilisent différents moyens de communication pour partager leurs
expériences de consommation. Fournir des informations et des conseils, échanger leurs points
de vue et donner leurs opinions sur un produit ou un service donné. Ce sont ces opinions
fournies par ces consommateurs dans I’environnement médiatisé par ordinateur que Yan et al.
ont nommé « epinion ». Ce qui nous conduit a modeler le terme du leader d’opinion pour
I’adapter au contexte des communautés virtuelles de consommation. Si les epinions sont des
opinions diffusées sur Internet par des consommateurs, c’est le terme du leader d’e-pinion que
nous allons utiliser pour désigner le leader d’opinion au sein de la communauté virtuelle de

consommation.



CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES
Le leadership d’opinion

Rogers et Cartano (1962); Reynolds et wells (1977), définissent le leader d’opinion
comme étant un individu influencant d’une maniére informelle le comportement d’autres
personnes dans une direction souhaitée. D’autres recherches ont souligné le potentiel des
leaders d’opinion, comme une cible des médias, du fait qu’ils constituent une source
d’information bouche a oreille au sein des communications interpersonnelles, et considérés
aussi comme une source d'information privilégiée par leur entourage immédiat (Vernette,
2004). Ces recherches ont mis en avant différents traits caractérisant et identifiant un leader
d’opinion. Comparé a un consommateur faisant appel a son opinion, un leader d’opinion est
une personne faisant preuve d’un haut niveau d’implication durable dans une catégorie de
produit, et en possédant plus de connaissances (Goldsmish et Flynn, 1994 ; King et Summers,

1970; Rogers et Cartano, 1962).

Leadership d’opinion et implication durable

Goldsmish, (1996) a défini I’implication comme étant ’intérét, 1’enthousiasme et
I’attirance qu’un consommateur exprime a 1’égard d’une catégorie de produit donnée. Cette
implication est le reflet de son attachement personnel a cette catégorie (Zaichkowsky, 1985).
Pour Venkatraman (1990), I’implication durable et I’une des majeures caractéristiques des
leaders d’opinion. Mason et Roach (2001), confirment que les consommateurs avec une forte
implication durable font preuve d’une plus grande capacité a se rappeler des informations
concernant la catégorie de produit que les consommateurs qui sont moins impliqués. Ces
résultats supportent des recherches antérieures identifiant I’implication durable dans la
catégorie de produit comme antécédent du leadership d’opinion (Allen, 2001 ; Ritchins et

Root-shaffer, 1988 ; Summers, 1970).



Cependant, et a notre point de vue, et en se basant sur I’essence des communautés
virtuelles de consommation telles qu’elles étaient définies, cette vision des choses nous parait
totalement différente. Des groupements créés autour d’une passion, formés, plus généralement
par des individus manifestant des intéréts communs (Kohh et Kim, 2003) et partageant tous
les mémes idées et les mémes positions. lls y ont adhéré du simple fait qu’ils ont trouvé au
sein de ces groupements d’autres consommateurs avec qui ils peuvent partager le méme
attrait, le méme intérét porté au produit autour duquel s’est construite la communauté. lls sont
tous en quelques sortes impliqués. Par conséquent, qu’ils soient leaders d’e-pinion ou non-
leaders, les consommateurs membres de la communauté manifestent tous le méme niveau
d’implication.

H1: Au sein de la communauté virtuelle de consommation, il n’existe pas une

différence significative au niveau d’implication durable entre les leaders d’e-pinion et

les non-leaders.

Leadership d’opinion et innovativité

L’innovativité est « la tendance a se renseigner sur les innovations et a les adopter a
lintérieur d’'un domaine spécifique d’intérét » (Goldsmith et Hofacker, 1991). Cette approche
compare I’innovateur pour une catégorie de produits aux autres membres du systéme social :
il est en effet censé entreprendre une recherche d’information plus active et avoir un
comportement d’adoption plus précoce. Il s’agit donc d’un trait spécifique lié a une catégorie
donnée de produits. Les leaders d’opinion possédent un niveau trés élevé d’innovativité
(Hirschman, 1980). Ils sont souvent des adopteurs précoces de nouveaux produits qui
transmettent 1’information et 1’expérience produit a leur entourage (Baumgarten, 1975). Or, et
comme nous I’avons pu détailler pour la formulation de 1’hypothése concernant I’implication

durable, la réalit¢ des communautés virtuelles de consommation et 1’intérét accordé par les
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membres d’une méme communauté au produit, nous conduit & formuler I’hypothése de
I’inexistence de différence de niveau d’innovativité entre leader d’e-pinion et non-leader.
Autrement dit :
H2: Au sein de la communauté virtuelle de consommation, il n’existe pas une
différence significative au niveau de [’innovativité entre les leaders d’e-pinion et les

non-leaders.

Leadership d’opinion et connaissance subjective
La connaissance subjective et 1’implication durable sont des construits distincts mais liés
(Celsi et al., 1992 ; Lee et Lou, 1996). Alors que I’implication durable traduit une relation
percue par le consommateur & une catégorie de produits, la connaissance subjective ou
expertise percue refléte les croyances du consommateur sur ses connaissances stockées en
mémoire (Brucks, 1985; Flynn et Goldsmith, 1999). Elle traduit une sorte de compétence, de
familiarité que le consommateur pense posséder d’un produit ou d’un service. Par ailleurs, les
consommateurs faisant preuve d’une grande connaissance subjective sont souvent considérés
par leur entourage comme des leaders d’opinion dans I’environnement réel. Par conséquent :
H3: Au sein d’une communauté virtuelle de consommation, les leaders d’e-pinion

manifestent un niveau de connaissance subjective plus élevé que les non-leaders.

Leadership d’opinion et fréquentation des médias

Traditionnellement, et pour acquérir davantage de connaissances dans des catégories
de produits, les consommateurs leaders d’opinion lisent des magazines, s’y abonnent,
écoutent la radio ou regardent la télévision plus fréquemment et plus longtemps que les non-
leaders (Vernette, 2004, 2006). Ils sont a I’aff(t de 1’information touchant de loin ou de pres

la catégorie de produit dans laquelle ils sont leaders d’opinions. Cette recherche d’information
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est traduite par de nombreuses fréequentations des médias (nombre de magazines lus par
exemple), ainsi qu’une longue durée de celle-ci (nombre d’heures passées dans la lecture
desdits magazines). Ajoutons aussi que ces leaders d’opinion ont une longue expérience dans
I’utilisation de ces médias que les non-leaders. Par conséquent :

En les comparant aux non-leaders d’e-pinion, les leaders (H4) consacrent plus de temps a
Internet, (H5) visitent plus fréquemment des sites traitant du produit, (H6) visitent plus
fréquemment le forum de la communauté, (H7) y passent plus de temps, (H8) sont membres
d’autres communautés virtuelles crées autour du produit et (H9) ont commencé [’utilisation

de [’Internet avant les non-leaders.

La méthodologie

De la justification du choix des échelles au traitement des données, en passant par la
rédaction du questionnaire, la constitution de 1’échantillon des répondants, et la fixation de
seuils de sélection pour I’identification d’un leader d’e-pinion, notre démarche requiert
plusieurs opérations dans le but d’essayer d’apporter des réponses a nos questionnements.

Le choix de la communauté objet de [’étude : les motivations ?

C’est autour de la passion de la marque Apple et son produit phare Macintosh qu’est
née le 18 aolt 2000, la communauté « MacBidouille ». Ses 76.000 membres, les 72 personnes
qui la rejoignent chaque jour, et ses 3217 messages rédigés en moyenne journaliere font d’elle
la plus grande communauté des passionnés du produit Macintosh dans le monde francophone.
Le nombre des personnes qui y participent, I’intensité et la force de I’interaction sociale entre
eux, et le rapport affectif qu’ils ont avec elle, nous a réconfort¢é dans notre choix. La
communauté utilise un forum de discussion comme plate-forme principale de communication

entre ses membres.
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La collecte des données

Cette phase s’est déroulée en plusieurs étapes. Conscients de la difficulté et la
délicatesse que revét toute entrée dans un univers « communautaire » ayant des années
d’existence, et de la nécessité d’étre le plus crédible possible face aux membres de la
communauté, un site Internet totalement dédi¢ a 1’étude a été congu (kozinets, 1995). Il
contient, entre autre, une présentation de la recherche et le questionnaire de 1’étude. Nous
avons par la suite contacté les administrateurs du site Macbidouille pour nous présenter et
définir les finalités de notre étude. Et afin d’inviter les membres de la communauté a
participer a notre recherche, nous avons demandé la permission a ces administrateurs pour
gue nous puissions poster un message au sein du forum. Chose que 1’un d’eux a pris en charge
apres lui avoir communiqué le texte a poster et 1’adresse url du site de cette recherche.
La réaction des membres a été immédiate. Et nous avons pu collecter 400 observations qui ont

constitué notre échantillon pour la présente étude.

Opérationnalisation des variables

Le but du questionnaire est de mesurer la relation entre les caractéristiques du leader
d’e-pinion (la connaissance subjective, 1’innovativit¢é et I’implication durable), son
comportement (fréquence d’utilisation d’Internet, visite d’autres sites traitant du produit,
fréquence de visite du forum, durée de session sur le forum, étre membre d’une autre
communauté virtuelle dédiee a Macintosh, et son expérience d’utilisation d’Internet) et son

niveau de leadership d’e-pinion.
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Les instruments de mesure

Mesure du leadership d’e-pinion
Le leadership d’e-pinion a été mesuré par I’échelle proposée par Ben Milled et Le Louarn
(1994). Une échelle que nous avons adaptée au contexte virtuel (Annexe Al). Le fait qu’il
s’agit de la seule échelle adaptée en francais, qu’elle a été utilisée dans un nombre important
de travaux et qu’elle se caractérise par des qualités pratiques intéressantes nous a réconforté
dans notre choix.

Mesure de [’innovativité
L’innovativité a été mesurée par le DSI (Domain Specific Innovativeness) de Goldsmith et
Hofacker (1991) qui a la réputation d’étre trés fiable. Plusieurs études ont démontré une
structure unidimensionnelle de cette échelle qui comporte six items.

Mesure de ['implication durable
Du fait qu’elle a fait ’objet d’une analyse confirmatoire complete, a fait preuve d’une tres
bonne cohérence interne (0,84 a 0,94 selon les études), ayant été développée dans un contexte
francgais, étant 1’échelle la plus courte avec six (06) items, et qu’elle mesure I’implication
durable en tant que variable individuelle, notre choix s’est porté sur I’échelle de Strazzieri
(1994). 11 s’agit d’un instrument de mesure unidimensionnel. D’ailleurs plusieurs études ont
vérifié cette caractéristique sur diverses catégories de produits et sur différents types
d’échantillons.

Mesure de la connaissance subjective
Pour mesurer la connaissance subjective, nous avons retenu 1’échelle de Flynn et Goldsmith
(1999). 11 s’agit d’une connaissance déclarée par les répondants a partir de 4 items reflétant un
sentiment global de connaissance, I’expertise par rapport aux autres et la familiarité a 1’égard
du produit (korchia, 2004). Les répondants devaient indiquer leur degré d’accord sur une

échelle de 1 (pas du tout d’accord) a 4 (tout a fait d’accord).
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Des questions fermées ont €té posées aux répondants pour mesurer 1’ancienneté
d’utilisation d’Internet, le nombre d’heures qui y consacrées, la fréquentation de visite du
forum, la durée de cette visite, le fait d’étre membre ou pas d’une autre communauté virtuelle

traitant de Macintosh et la fréquentation d’autres sites parlant du produit.

Résultats

La validité des échelles de mesures
Utilisées toutes dans plusieurs recherches dessinant le profil du leader d’opinion, les échelles
de mesures sélectionnées pour notre étude n’ont jamais été utilisées dans le contexte virtuel.
Une adaptation a ce contexte spécifique était le premier passage. Ce fiit le cas de I’échelle du
leadership d’opinion (Annexe Al). Dans un deuxiéme temps, et pour vérifier leurs validités,
une analyse factorielle exploratoire a été effectuée sur les différentes mesures utilisées.

L’échelle du leadership d’e-pinion
Le premier item « Quand je poste sur le forum des messages parlant de Macintosh, je donne
beaucoup d'informations» a été écarté du fait qu’il présente des communautés faibles sur les
dimensions obtenues. L’échelle résultante présente une meilleure fiabilité. Ben Miled et Le
Louarn (1994) puis Vernette et Giannelloni (2004) ont identifié pour cette échelle une
structure composee de deux dimensions. Cette structure bidimensionnelle a pu étre clairement
répliquee dans notre cas : la tendance a communiquer et la tendance a influencer. Les items
quant & eux saturent bien sur les facteurs obtenus. (Annexe A2).

L’échelle de |'innovativité
L’analyse en composantes principales menée sur les six items de 1’échelle DSI, a fait émerger
la structure unidimensionnelle de la mesure d’origine. La saturation des items sur le facteur

obtenu est trés satisfaisante.
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L’échelle de l'implication durable
Quant a P’implication durable, la structure unidimensionnelle de 1’échelle a été répliquée
(Strazzieri, 1994). Une structure factorielle satisfaisante et une bonne saturation des items sur
le facteur obtenu (annexe A2).

L’échelle de la connaissance subjective
L’analyse factorielle a montré une trés bonne structure unidimensionnelle. La saturation des
items sur le facteur attendu est trés satisfaisante. Confirmant ainsi une trés bonne fiabilité de
I’échelle.
Par ailleurs, les Alphas de Cronbach de ces échelles montrent qu’elles ont respecté la fiabilité
des échelles originales. Ainsi, I’Alpha de Cronbach du leadership d’e-pinion est de 0.71, celle
de I’innovativité est de 0,79; de I’implication durable est de 0,89 et celle de la connaissance

subjective s’éleve a 0,83.

La sélection du leader d’e-pinion : quel seuil fixer ?

La réponse a cette question est tres délicate du simple fait que toute fixation de seuil
est par nature arbitraire. Nous avons tout d’abord vérifi¢ que la distribution des scores du
leadership d’e-pinion Macintosh ne s’écarte pas d’une loi normale vu qu’aucune recherche
n’a calibré la dispersion d’une population dans la mesure (Vernette, 2002, 2004). La
distribution suit bien une loi normale comme indiqué dans I’annexe A3.

Etablissant une analogie avec la courbe de diffusion d’une innovation, Vernette (2002, 2004),
a admit que les individus qui obtiennent un score situé dans le premier décile (10% supérieur
de la distribution, appelés par 1’auteur « Top 10 ») peuvent étre qualifiés de leaders d’opinion.
Dans notre cas la moyenne des scores est égale a 14,68 points (score minimal = 1 point et

score maximal = 25 points) et la limite du premier décile est égale a 19 points. De ce fait, tout
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répondant dont le score est égal ou supérieur a ce seuil (19 points) est considéré comme leader

d’e-pinion Macintosh.

Les corrélations des variables
A I’exception de la variable « étre membre d’une autre communauté Macintosh », toutes les
variables de 1I’étude sont corrélées aux deux facteurs obtenus du leadership d’e-pinion, comme
fournit par le tableau 1.

Tableau 1. - Matrice des corrélations entre les variables

Variable
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1. Leadership d’e-pinion
- Facteur Tendance a
communiquer 1
2. Leadership d’e-pinion
- Facteur Tendance a .00 1
influencer
3. Innovativité 358**  371** 1
4. Implication durable 384%*  291%*  AB2** 1
5. Connaissance 397%%  351%%  A71R*F 413%* 1
subjective
6. Temps consacré a .285*%*%  239*%*  373** .261 157 1
Internet

7. Fréquentation d’autres .328** .265** .163* .569** A429** .219** 1
sites traitant de
Macintosh

8. Fréquence de visite de 194*  206**  123*  276**  346**  118**  158* 1
la communauté via le
forum.

9. Temps passé dans le .366** .356** 110 .330 .169* 342**  220%*  127* 1
forum

10. Etre membre d’une 225** 138 113 .250** 112> 126> .203** 137 .096 1
autre communauté
Macintosh

11. Ancienneté .239** .353** .304** 312** .353** .152* 179* 120 377** 459%* 1
d’utilisation d’Internet
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Les résultats de [’Anova

Une Anova a été appliquée aux deux groupes de consommateurs-leaders d’e-pinion et non

leaders comme variables indépendantes et aux neufs (09) autres variables comme variables

dépendantes. Rappelons qu’il est considéré comme leader d’e-pinion Macintosh toute

personne ayant un score supérieure a 19 points. Le test de Leven permet de retenir

I’hypothése d’hétérogénéité des variances intragroupes. Parmi les neufs variables étudiées,

cette analyse montre que les scores moyens de cinq d’entre elles, sont significativement

différents entre les deux groupes des leaders d’e-pinion et non-leaders. Le tableau 2 présente

une syntheése de ce résultat.

Tableau 2. — Comparaison des leaders d’e-pinions et non-leader

Score moyen  Score moyen du Signification
du leader non-leader F
d’e-pinion
H1 : L’implication durable 27,43 27,31 1,52 0,218
H2 : L’innovativité 26,66 26,45 0.006 0,939
H3 : La connaissance subjective 17,31 16,08 16,936 0,000
H4 : Le temps consacré a Internet 4,91 3,90 15,46 0,000
H5 : La fréquentation d’autres sites traitant du 1,98 1,95 0,122 0,122
produit.
H6 : La fréquence de visite de la communauté via 1,66 2,74 40,668 0,000
le forum.
H7 : Temps passé dans le forum 1,70 1,17 38,51 0,000
H8 : Etre membre d’une autre communauté 1,86 1,51 12,526 0,000
Macintosh
H9 : Ancienneté d’utilisation d’Internet 3,95 3,87 1,429 0,233

Cette analyse permet de retenir cinq variables ayant une relation positive avec le leadership

d’e-pinion. Il s’agit de la connaissance subjective, du temps consacré a Internet, la frequence

de visite de la communauté via le forum, le temps passé dans le forum, et le fait d’étre

membre d’une autre communauté autour du produit Macintosh.
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Résultats et discussion

Le but de cette étude était de démontrer si les caractéristiques et le comportement du leader
d’opinion comme démontré dans les recherches menées dans 1’environnement « traditionnel »
sont similaires & celles dans I’environnement virtuel. Une synthése des principaux résultats est
présentée dans le tableau 3.

Tableau 3. - Synthese des résultats obtenus

Hypothése Enoncé Validation de
I’hypothése

H1 Au sein de la communauté virtuelle de consommation, il n’existe pas une différence
significative au niveau d’implication durable entre les leaders d’e-pinion et les non- Oui
leaders.

H2 Au sein de la communauté virtuelle de consommation, il n’existe pas une différence Oui
significative au niveau d’innovativité entre les leaders d’e-pinion et les non-leaders.

H3 Au sein de la communauté virtuelle de consommation, les leaders d’e-pinion Oui
manifestent un niveau de connaissance subjective plus élevée que les non-leaders.

H4 Les leaders d’e-pinion consacrent plus de temps a Internet que les non-leaders. Oui

H5 Les leaders d’e-pinion visitent plus fréquemment des sites traitant du produit que les Non
non-leaders.

H6 Les leaders d’e-pinion visitent plus fréqguemment le forum de la communauté que les Non
non-leaders.

H7 Les leaders d’e-pinion passent plus de temps sur le forum de la communauté que les Oui
non-leaders.

H8 Les leaders d’e-pinion sont membres d’autres communautés virtuelles crées autour Oui
du produit

H9 Les leaders d’e-pinion ont commencé 1’utilisation d’Internet avant les non- Non
leaders.

Les résultats défendent une idée majeure qui a le mérite d’étre mise en relief. Au sein d’une
communauté virtuelle de consommation, il n’y a pas une différence significative en terme
d’implication durable, ni d’innovativité entre leader d’e-pinion et non-leader. D’ailleurs, cette
communauté a été créée autour d’une passion pour un produit. En I’occurrence Macintosh
dans notre étude. Seuls les passionnés, les amoureux, ceux qui manifestent un réel intérét pour
Macintosh y adhérent. Qu’ils soient leaders d’e-pinion ou non, les membres de la
communauté Macbidouille manifestent le méme degré d’implication et d’innovativité.

Par ailleurs, les leaders d’e-pinion Macintosh font preuve d’une connaissance subjective plus
élevée que celle des non-leaders. Cette étude a souligné aussi I’importance accordée par les

leaders d’e-pinion a Internet. 1ls y consacrent plus de temps que les non-leaders. Cet intérét
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s’inscrit certainement dans une perspective exploratoire de ce média afin d’en extraire la plus
grande quantité d’informations possible. Visiter plus fréquemment des sites traitant du produit
en est la concrétisation (hypothése 5). Par ailleurs, nous avons formulé 1’hypothése
(hypothése 6) que les leaders d’e-pinion visitent plus fréqguemment le forum de la
communauté que les non-leaders. Une hypothése qui n’a pas été validée dans le sens postulé.
Cependant, les résultats de 1’étude ont validé le sens inverse. Comme le montre le tableau 2,
les non-leaders d’e-pinion visitent plus fréquemment le forum que les leaders d’e-pinion. Une
compréhension de ce résultat ne peut étre faite sans celle du résultat de I’hypothése qui suit :
L’hypothése numéro 7, selon laquelle les leaders d’e-pinion passent plus de temps sur le
forum que les non-leaders. Une hypothése vérifiée aprés 1’analyse. Pour synthétiser, les
leaders d’e-pinion passent beaucoup plus de temps dans la communauté que les non-leaders,
mais la visitent moins fréqguemment. Les résultats de 1’étude ont aussi soutenu 1’hypothése de
I’existence d’une relation entre le leadership d’e-pinion au fait d’étre membre d’une autre
communauté formée autour du produit Macintosh. Par ailleurs, mettons en relief un résultat
important celui du score moyen du leadership d’e-pinion qui était de 14,68, alors que pour la
méme catégorie de produit (micro-ordniateurs), le score du leadership d’opinion dans
I’environnement traditionnel s’¢levait a 11 (Vernette, 2003) et 9,8 (Vernette, 2004) soulignant
I’importance des communautés virtuelles de consommation comme étant une sorte de
concentration des leaders d’e-pinion dans lesquelles un fort leadership est marqué.

Implications managériales

Les leaders d’opinion influencent informellement la fagon avec laquelle les autres
consommateurs recherchent, achetent et méme utilisent le produit. Dans les communautés
virtuelles de consommation, les leaders d’e-pinion peuvent influencer une tres large audience
constituée d’un nombre trés important d’utilisateurs en faisant partie. Un univers ou se

rencontrent et se concentrent des consommateurs impliqués dans le produit avec un niveau
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d’innovativité tres élevé. D’ailleurs, ces groupements se caractérisent non seulement par une
forte densité de consommateurs impliqués ou innovateurs, mais aussi par un niveau élevé du
leadership d’e-pinion par rapport a un réseau social traditionnel. De ce fait, les responsables
marketing qui ont réussi a atteindre la cible des leaders d’opinion dans la plateforme
« traditionnelle », et dans le but de faciliter la diffusion de leurs nouveaux produits, services
ou idées, devraient étendre leur stratégie communication aux communautés virtuelles de
consommation. Il est temps de les prendre en considération pour 1’¢laboration des stratégies
communication. Il s’agit d’'une plateforme de diffusion de I’information auprés d’un grand
nombre de leaders d’e-pinion membres de ces communautés. Cependant, les marketers
devraient étre vigilants au moment d’initier le contact avec eux. Les membres d’une
communauté virtuelle de consommation, considérent qu’ils sont dans un univers neutre,
exempt de tout message commercial ou publicitaire. Et ¢’est pour cette raison qu’ils y ont
adhéré. Publier des messages commerciaux de la marque sera considéré comme du spamming
et une intrusion dans cet univers. Et pour éviter cette mésaventure, la marque devrait, dans un
premier temps, chercher la permission des leaders d’e-pinion au sein de ces communautés.
Une permission dans le but d’entrer en contact avec eux, afin de leur fournir des informations
en avant-premiere concernant le produit, ou leur proposer un produit en exclusivité de test.
Par ailleurs, une relation a long terme devrait étre entretenue. Par exemple, par le biais des
invitations aux différentes manifestations commerciales organisées par la marque, les inviter a

devenir des beta-testeurs ou encore faisant partie de panels de consommateurs V.I.P.

LIMITES ET PERSPECTIVES

Cette étude avait pour but de tracer le profil du leader d’opinion au sein d’une

communauté¢ virtuelle de consommation. Notre choix s’est porté sur la communauté des
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utilisateurs de Macintosh. C’est ici ou réside la limite majeure de cette recherche. Pour une
meilleure compréhension du profil du leader d’e-pinion, étudier plusieurs produits
simultanément éclaircirait le dessin de ce profil, consoliderait les résultats obtenus et
contribuerait a une meilleure compréhension des jeux de pouvoir qui s’exercent au sein de cet
univers. Les futures recherches devraient aussi se pencher sur 1’étude de ce profil au sein
d’autres plateformes de communication utilisées par les consommateurs, comme les
ChatRoom, les Blogs, les Wiki ou encore les listes de discussion. D’autres méthodes de
collecte de données peuvent étre aussi envisagées pour compléter cette compréhension. En
addition aux mesures utilisées dans cette étude, une netnographie accompagnée d’entretiens
en face-a-face peuvent étre utilisés pour visualiser plus profondément le comportement des

leaders d’e-pinion au sein des communautés virtuelles de consommation.

CONCLUSION

Cette étude est une premiére revue des caractéristiques du leader d’e-pinion. Un terme
que nous avons introduit, et pour la premiere fois dans la littérature pour parler du leader
d’opinion au sein des communautés virtuelles de consommation. Elle nous a permit de
confirmer I’existence d’antécédents du leadership d’e-pinion tels qu’ils étaient évoqués dans
les recherches antérieures menées dans ’espace traditionnel. L’innovativité, 1’implication
durable et la connaissance subjective. Elle nous a permit, par ailleurs, d’analyser les
différences entre les leaders d’e-pinion et les non-leaders. De ce fait, cet article a souligné des
constats qui méritent leur mise en relief. Les leaders d’e-pinion font preuve d’un plus grand
niveau de connaissance subjective que les non-leaders. Cependant, et contrairement a ce qui a
¢été défendu dans 1’environnement traditionnel par diverses recherches, qu’ils soient leaders
d’e-pinion ou non, tous les consommateurs membres d’une méme communauté virtuelle de

consommation font preuve d’un niveau similaire d’implication durable et d’innovativité. Par
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ailleurs, un autre constat a le mérite d’étre signalé : le score moyen du leadership d’e-pinion
au sein de la communauté virtuelle de consommation est beaucoup plus élevé de ce qui a été
résultant de toutes les autres études empiriques dans la méme catégorie de produit (micro-
informatique). Ce qui met en valeur I’importance de la prise en compte de ce nouveau e-
groupement de consommateurs dans 1’élaboration de stratégie communication de toute

entreprise.
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Echelle de mesure du leadership d’e-pinion (Adaptation de P’échelle du leadership

d’opinion de Ben Miled et Le Louarn, 1994)

1. Quand je poste sur le forum des messages parlant de Macintosh, je donne beaucoup
d'informations

2. Durant les derniers six mois, j'ai posté beaucoup de messages sur le forum parlant de
Macintosh

3. Diriez-vous qu'en général, vous postez sur le forum des messages parlant de
Macintosh

4. Si vous devez discuter au sein du forum d'un sujet traitant de Macintosh, le plus
probable serait que

5. Les membres du forum considerent que si je leur donne des conseils par rapport a

Macintosh, ceux-ci seront probablement

ANNEXE A2

Matrice des composantes des échelles utilisées
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Dimensionnalité

Items

Composantes

1

2

Cohérence
interne

Leadership d’e-pinion
Adaptation de I'échelle
de Ben Milled et Le
Louarn (1994)

Bidimensionnelle

Quand je poste sur le forum des
messages parlant de Macintosh, je donne
beaucoup d'informations

(Item écarté)

Durant les derniers six mois, j'ai posté
beaucoup de messages sur le forum
parlant de Macintosh

Diriez-vous qu'en général, vous postez sur
le forum des messages parlant de
Macintosh

Si vous devez discuter au sein du forum
d'un sujet traitant de Macintosh, le plus
probable serait que

Les membres du forum considéerent que si
je leur donne des conseils par rapport a
Macintosh, ceux-ci seront probablement

,923

,936

,796

,800

©=0,71

Implication durable
Strazzieri (1994).

Unidimensionnelle

c'est un produit qui compte vraiment
beaucoup pour moi

c'est un produit auquel j'accorde une
importance particuliére

J'aime particulierement parler de
Macintosh

On peut dire que Macintosh est un produit
qui m'intéresse

Je me sens particulierement attiré(e) par
Macintosh

Le seul fait de me renseigner sur
Macintosh est un plaisir

794

,838

,809

,825

,849

,746

~ =0,89

Connaissance subjective
Flynn et Goldsmith
(1999).

Unidimensionnelle

En général, et selon vous quel est votre
niveau de connaissances de Macintosh

Par rapport a la moyenne, diriez-vous que
votre connaissance de Macintosh est

Je suis familier(e) avec Macintosh

Je connais tres bien la marque Apple

,817

,801

,804

,863

~ =0,83

ANNEXE A3
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Distribution des scores du leadership d’e-pinion Macintosh
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