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Résumé  

L’émergence des réseaux sociaux a été accompagnée par l’apparition de nouvelles sources 

d’influence qui sont les e-leaders d’opinion ou communément appelés les influenceurs. Ainsi, 

de plus en plus d’entreprises recrutent ces internautes dans l’objectif de promouvoir leurs 

produits.  

La littérature académique s’est intéressée principalement à trois grands courants de recherche, 

à savoir : les antécédents du leader d’opinion, sa méthode d’indentification et son rôle. 

Néanmoins, il n’existe, à ce jour, aucun consensus concernant les caractéristiques des e-leaders 

d’opinions sur les réseaux sociaux.  

L’objectif de cet article est de proposer un modèle de recherche qui permet de cerner le profil 

des e-leaders d’opinion et leur impact sur l’engagement du consommateur.  

Mots clés :  

Influenceur ; Leadership d’opinion ; Réseaux sociaux ; Marketing d’influence; Engagement du 

consommateur. 

 

Abstract  

The emergence of social media was followed by the appearance of new sources of influence 

called  the “e-opinion leaders” or “influencers”. Consequently, more companies engage with 

these individuals with the aim of promoting their products. 

The academic literature has mainly focused on three main lines of research: the antecedents of 

opinion leader, its method of identification and its role. However, up until now, there is no 

consensus regarding the characteristics of e-opinion leaders on social networks. 

The objective of this article is to establish a research model that helps identify the profile of e-

opinion leaders and their impact on the consumer engagement.  

Keywords: 

Influencer; Opinion Leadership;  Social Media; Influencer marketing; Consumer Engagement.  
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Introduction 

Le leadership d’opinion est un concept qui remonte aux années 40 et qui est apparu dans 

le champ des sciences politiques. En 1955, le concept fut intégré dans l’influence 

interpersonnelle notamment dans le modèle two-step flow (Katz & Lazarsfeld, 1955) et par la 

suite dans les travaux qui ont porté sur le comportement du consommateur (King & Summers 

1970). 

A partir des années 80, les travaux portant sur le leadership d’opinion se faisaient plus rares. 

Ce n’est qu’avec l’émergence d’internet et des réseaux sociaux dans les années 2000, que les 

managers et les chercheurs ont repris intérêt pour le concept, notamment avec l’apparition de 

nouvelles stratégies Marketing qui s’appuient sur les « e-leaders d’opinion » communément 

appelés « influenceurs» (Stambouli & Briones, 2002). 

Dans le contexte des communautés virtuelles, les travaux ont démontré que les leaders 

d’opinion sur les communautés virtuelles sont définis par des antécédents différents de ceux 

d’un leader d’opinion offline (Fejlaoui & Vernette, 2009; Russo & al., 2008). 

Néanmoins, ces travaux se sont majoritairement fondés sur les définitions traditionnelles du 

leader d’opinion ou ont transposé des échelles de mesure offline dans le contexte d’internet 

(Huffacker, 2010 ; Lyons & Henderson, 2005 ; Tsang & Zhou, 2005). Les dernières études qui 

ont été menées sur les réseaux sociaux se sont limitées à un seul réseau social ou uniquement 

une seule catégorie de produit (Ruspil, 2016; Song & al., 2017). 

L’article suivant aura pour objectif de dresser une comparaison entre le profil d’un leader 

d’opinion en ligne et un leader d’opinion traditionnel dans l’objectif de proposer un modèle qui 

met en exergue les traits distinctifs d’un e-leader d’opinion impactant l’engagement du 

consommateur et qui seront testés ultérieurement dans une étude empirique. 

Ainsi notre problématique est la suivante : 

Quelles sont les caractéristiques des e-leaders d’opinion impactant l’engagement du 

consommateur ? 

A cet égard, cet article présentera en premier lieu les fondements théoriques du concept 

leadership d’opinion. Ensuite, nous mettrons en exergue les travaux qui ont examiné les 

caractéristiques des leaders d’opinion dans les deux contextes hors ligne et en ligne. Par la suite, 

nous présenterons les hypothèses et le modèle de recherche élaborés suite à la revue de 

littérature élaborées et sur la base des théories mobilisées qui expliquent l’exercice du 

leadership d’opinion notamment la théorie des réseaux sociaux et le modèle théorique relatif au 

bouche à oreille électronique.  
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1. Revue de littérature 

1.1. Définition du leadership d’opinion par ses conséquences  

Les travaux qui se sont intéressés au leadership d’opinion relèvent de champs disciplinaires 

différents notamment le champ politique, organisationnel ou encore Marketing, ce qui a aboutit 

à des définitions et des approches parfois différentes. 

Néanmoins, ces différentes approches s’accordent majoritairement à définir le concept par ses 

conséquences (Vernette & Giannelloni, 2004). En effet, trois optiques différentes existent dans 

la littérature : 

1. La première approche unidimensionnelle appréhende le concept leader d’opinion par 

son influence (Flynn et al., 1996 ; Goldsmith & De Witt, 2003). 

2. La seconde approche unidimensionnelle met l’accent sur la capacité du leader d’opinion 

à échanger et à être solliciter pour des informations ainsi que ses discussions fréquentes 

avec son entourage ( Gilly et al., 1998 ; King & Summers, 1970) 

3. La dernière approche  bidimensionnelle réunit les deux dimensions antérieures (Miled 

& Le Louarn, 1994).  

1.1.1.  Définir le leader d’opinion par sa capacité à influencer  

Crozier & Friedberg (1977) ont définit l’influence comme le pouvoir détenu par un individu A 

sur un individu B et qui est manifesté par une action accomplie par ce dernier et qui n’aurait 

pas eu lieu sans l’intervention de l’individu A. 

L’influence interpersonnelle est définie comme un processus produisant un changement chez 

l’influencé dû aux contacts interpersonnels avec « l’influenceur » et qui n’aurait pas eu lieu 

sans l’intervention de ce dernier. 

L’influence peut être de deux types (Deutsch & Gerard, 1955) :  

- Une influence normative qui a une portée collective. Elle provient du désir de se 

conformer aux attentes d’autrui notamment un référent. 

- Une influence informationnelle qui est la démarche de recherche d’informations 

émanant des autres qui sont également des référents. 

Pour d’autres chercheurs, cette distinction n’a pas à avoir lieu, étant donné que les deux types 

d’influences normative et informationnelle opèrent simultanément (LaTour & Manrai, 1989). 

Dans la littérature, les leaders d’opinion sont considérés et appelés « influenceurs » (Merton & 

Merton, 1968) et sont définis par leur capacité à exercer une plus grande influence sur les autres 

que celle qu’ils subissent (Katz & Lazarsfeld, 1955; Rogers & Cartano, 1962). 
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Néanmoins, Watts & Dodds (2007) ont remis en cause l’influence des leaders d’opinion et ont 

démontré qu’il s’agit d’une forme de contagion sociale. En d’autres termes le changement et 

l’impact provient d’individus qui sont facilement influencés et d’affilée vont influencer d’autres 

personnes plus facilement influençables.  

1.1.2. Définir le leader d’opinion par sa capacité à échanger et à être sollicité pour 

des informations 

Le leader d’opinion est l’une des principales sources de bouche à oreille (BAO). Très impliqué 

dans la catégorie de produit de son intérêt il a tendance à vouloir partager des informations 

(Gilly et al., 1998 ; Richins & Root-Shaffer, 1988). 

En outre, le leader d’opinion est généralement expert dans le domaine et occupe une position 

centrale dans le groupe ce qui lui procure une bonne visibilité et le rend plus accessible. Par 

conséquent, il est fréquemment sollicité par son entourage pour des conseils et des informations 

(Eliashberg & Shugan, 1997 ; Sempé, 2000 ;  Weimann, 1991). 

1.1.3. Définir le leader d’opinion par les deux dimensions  

Certains travaux vont définir le leader d’opinion par les deux dimensions précédentes et vont 

considérer le concept bidimensionnel.  

Miled & Le Louarn (1994) définissent le leader d’opinion comme un construit bidimensionnel 

dont le processus de communication interpersonnelle se traduit par l’échange d'informations et 

une influence sur le comportement de son entourage. 

King & Summers (1970) définissent le leader d’opinion par sa capacité à échanger des 

informations et à influencer sur un sujet donné. 

1.2.  Controverses des travaux sur le leadership d’opinion : Les caractéristiques 

des leaders d’opinion 

La littérature qui a porté sur le leadership d’opinion montre qu’il existe trois grands courants 

de recherche qui ont porté sur le concept :  

- Le premier courant concerne les caractéristiques du leader d’opinion 

- Le deuxième courant porte sur la méthode d’identification des leaders d’opinion 

- Et le troisième courant qui porte sur son rôle  

Notre article s’articule autour des caractéristiques des leaders d’opinions. 

1.2.1.  Caractéristiques d’un leader d’opinion traditionnel : 

Notre intérêt porte sur les caractéristiques du leader d’opinion. En effet, cibler ou s’appuyer sur 

les leaders d’opinion dans une stratégie de communication, présuppose que les managers et les 

académiciens reconnaissent leur profil et éventuellement leurs caractéristiques. Dans cette 
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même optique, plusieurs chercheurs ont tenté d’identifier leurs caractéristiques ou encore 

comparer entre un leader et un non-leader dans le but de cerner ses caractéristiques distinctives. 

La littérature montre qu’il existe également des résultats contradictoires et parfois peu de 

caractéristiques sont communes. Vernette et Flores (2004) remettent même en question la 

possibilité d’établir un « portrait-robot» du leader d'opinion en marketing puisque selon des 

travaux il est défini selon la catégorie de produit de son intérêt. 

Nos lectures nous ont permis d’identifier des caractéristiques propres au leader d’opinion 

retrouvés dans plusieurs travaux et que nous présentons dans le tableau suivant :  
 

Tableau N°1 : Caractéristiques des leaders d'opinion évoquées dans la littérature 

Caractéristiques Définition Auteurs 

Implication durable 

L’implication durable est définie 

comme l’intérêt, l’enthousiasme et 

l’attirance que le consommateur porte 

envers une catégorie de produit 

spécifique (Flynn et al., 1996). 

( Allen, 2000 ; Fejlaoui & Vernette, 

2009 ; Flynn, Goldsmith, & 

Eastman, 1994 ; Jain & Srinivasan, 

1990 ; Lyons & Henderson, 2005 ; 

Richins & Root-Shaffer, 1988 ; 

Tsang & Zhou, 2005 ; Venkatraman, 

1990). 

L’expertise 

« Un leader d’opinion ou influenceur est 

un individu perçu par les autres ou par un 

groupe de personnes comme une 

personne possédant une expertise et des 

connaissances sur un sujet particulier » 

(Eliashberg & Shugan, 1997) 

(Fejlaoui, 2007; Gilly et al., 1998 ; 

King & Summers, 1970; Lyons & 

Henderson, 2005 ; Vernette & 

Giannelloni, 2004) 

L’innovativité 

L’innovativité est «  une mesure de la 

prédisposition du consommateur à 

adopter un nouveau produit sans 

demander l’avis des autres » (Midgley & 

Dowling, 1978).  

 

(Baumgarten, 1975 ; Gatignon & 

Robertson, 1985 ; Goldsmith & 

Hofacker, 1991 ; Grewal et al, 2000 

; Hirschman, 1980 ; Midgley & 

Dowling, 1978 ; Miled & Le Louarn, 

1994 ; Myers & Robertson, 1972). 

Fréquentation des médias 

Les leaders d’opinion sont prédisposés à 

lire tout et n’importe quoi concernant 

une catégorie de produit. 

(Fejlaoui, 2007 ; Lyons & 

Henderson, 2005; Tsang & Zhou, 

2005; Sivadas et al, 1988; Vernette, 

2006; Vernette & Giannelloni, 

2004). 
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Traits physiques 

L’attrait physique est un facteur 

impactant le niveau du leadership 

d’opinion. Cette caractéristique fait 

l’analogie avec le modèle d’attraction 

d’une source. 

(Baker & Churchil, 1977, Chaiken, 

1979 ; Dion et al, 1972; Reingen & 

Kernan, 1993 ; Reinhard et al., 2006; 

Vernette & Giannelloni, 2004 ; 

Vernette & Giannelloni, 2009) 

Traits psychologiques 

Plusieurs traits de personnalité relatifs 

aux leaders d’opinion les distinguent au 

sein de leur groupe notamment : 

l’individuation, la personnalité forte et 

l’extraversion.  

(Chan & Misra, 1990; Judge et al., 

2002; Maslach et al., 1985 ; Myers & 

Robertson, 1972 ; Tsang & Zhou, 

2005 ; Vernette & Schmutz, 2000 ; 

Weimann, 1994) 

Traits sociaux 

 

Certains traits sociaux peuvent 

distinguer les leaders d’opinion au sein 

du groupe comme notamment leur 

compétence en relations relationnelles, 

leur sociabilité et leur position centrale 

dans les groupes. 

(Bertrandias & Goldsmith, 2006 ; 

Burt, 1999 ; Carter & Clark, 1962 ; 

Keller & Berry, 2003 ; Rieken & 

Yavas, 1986 ; Troldahl & Van Dam, 

1965 ; Valent, 1996 ; Vernette & 

Schmutz, 2000) 

Traits 

sociodémographiques 

Les caractéristiques 

sociodémographiques du leader 

d’opinion varient en fonction de la 

catégorie de produit. ( Ex : Pour la mode, 

les leaders d’opinion sont souvent des 

femmes) (Bertrandias & Goldsmith, 

2006). 

(Bertrandias & Goldsmith, 2006 ; 

Brown & Reingen, 1987 ; Gilly et 

al., 1998 ; Goldsmith, 1987; Katz & 

Lazarsfeld, 1955; Myers & 

Robertson, 1972; Roux, 1978; 

Vernette & Schmutz, 2000) 

Source : Auteurs 

1.2.2. Caractéristiques d’un leader d’opinion en ligne: 

L’émergence d’internet et particulièrement des réseaux sociaux a permis de porter un intérêt 

particulier et plus important aux leaders d’opinion dans le contexte en ligne. En effet, de plus 

en plus d’entreprises font appels aux leaders d’opinion que les entreprises appellent les 

«influenceurs». 

Les premières études sur le phénomène du e-leadership d’opinion dont l’objectif était 

d’identifier les caractéristiques ou les antécédents du leadership d’opinion en ligne ont été 

menées sur les communautés virtuelles comme les forums de discussion et les blogs (Fejlaoui, 

2007 ; Lyons & Henderson, 2005 ; Tsang & Zhou, 2005). 

 Les travaux de Lyons & Henderson (2005) se sont intéressés aux caractéristiques des e-leaders 

d’opinion ainsi que leur comportement au sein des communautés virtuelles. Ils ont relevés 

certains traits distinctifs du e-leader d’opinion comme la compétence en informatique, 
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l’innovation, l’implication durable ou encore la connaissance subjective. Mais également des 

traits comportementaux comme la fréquence d’utilisation d’internet ou encore le temps passé 

sur Internet. 

Ces caractéristiques sont communes aux leaders d’opinion offline (expertise, implication 

durable, connaissance subjective et fréquentation des médias) ce qui peut révéler et prouver que 

les deux statuts peuvent avoir des traits communs. 

Dans la même année, des travaux de Tsang & Zhou (2005) menés sur les forums de discussions 

et qui se sont intéressés aux caractéristiques du e-leader d’opinion ont identifié des 

caractéristiques communes dans le contexte hors ligne et le contexte en ligne notamment 

l’innovativité, l’implication dans une catégorie de produit ou encore l’individualisation.  

Néanmoins, cette étude démontre que les caractéristiques psychographiques étaient plus 

pertinents que les caractéristiques démographiques afin d’évaluer le niveau du leadership 

d’opinion dans les deux contextes. 

Par ailleurs, les travaux de Fejlaoui (2007) et  Fejlaoui & Vernette (2009) ont remis en cause 

les échelles utilisées pour identifier le E-LO. En effet, une série d’études netnographiques 

conduites sur 10 communautés virtuelles a permis de développer une nouvelle échelle de 

mesure composée de 6 dimensions dont certaines sont communes avec le LO offline comme 

l’expertise, le comportement relationnel et les quantités d'informations. D’autre sont 

spécifiques au contexte en ligne comme les compétences rédactionnelles, et l’attachement à la 

communauté. Ces dimensions expliquent 83,4% de la variance totale ce qui suggérerait que 

d’autres traits peuvent caractériser le E-LO. 

Sur les groupes de discussions, Huffaker (2010) a mené une étude sur les forums de discussions 

sur Google dans l’objectif d’identifier les antécédents qui impactent l’influence des E-LO sur 

les forums de discussions. Ainsi, la communication élevée, la crédibilité, la sociabilité, la 

position centrale dans le réseau, le capital social et enfin l’usage linguistique sont les 

caractéristiques qui contribuent le plus à l’influence des E-LO.  

Suite à leur émergence, les réseaux sociaux sont devenus le nouvel objet de recherche des 

travaux qui se sont intéressés au concept. Etant donné que les communautés virtuelles et les 

réseaux sociaux sont deux objets de mesure différents avec des particularités techniques et 

formelles distinctes, de nouvelles échelles de mesure ont été construites (Ruspil, 2014) et de 

nouvelles caractéristiques identifiées  notamment le capital social , le soin accordé à la mise en 

scène du profil ou encore l’exhibitionnisme (Ruspil et al., 2016; Song et al, 2017). 
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Toutefois, les études restent rares quand il s’agit des caractéristiques des e-leaders d’opinion 

sur les réseaux sociaux et ont été menés sur uniquement un seul réseau social et n’ont pu 

expliquer qu’une partie de la variance total du concept ce qui induirait que d’autres 

caractéristiques peuvent être identifiées. Ces résultats laissent à la fois les chercheurs et les 

managers perplexes quant au profil de l’influenceur et leur identification sur les réseaux sociaux 

et les axes de recherche restent toujours ouverts.  

Ainsi, certaines questions de recherche restent toujours ouvertes : peut-on considérer le 

leadership d’opinion comme un concept universel dont les traits restent stables quel soit le 

réseau social et la catégorie de produit ? Quels sont les traits communs entre un leader d’opinion 

traditionnel et un leader d’opinion en ligne ? 

Le tableau en dessous reprend les caractéristiques du leader d’opinion identifiées dans la 

littérature dans les deux contextes en ligne et hors ligne. 

Tableau N°2 : Antécédents leader d'opinion traditionnel VS e-leader d'opinion 

Leader d’opinion E-leader d’opinion 

 

• L’implication durable 

• Expertise perçue 

• L’Innovativité 

• Capital social  

• Traits psychologiques : 

Extraversion, individuation, 

personnalité forte 

•  Traits physiques (attractivité 

physique) 

• Traits sociaux : Position centrale, 

compétences relationnelles, 

sociabilité. 

• Fréquentation des média 

 

• Crédibilité (Expertise perçue, 

Confiance perçue )  

• Traits psychologiques : Ouverture, 

Exhibitionnisme  

• Traits sociaux : Sociabilité, Centralité 

dans le réseau, Compétence 

relationnelle, Capital social 

• Compétence rédactionnelle / 

L'utilisation de l’affectif, l’assertif et la 

diversité linguistique et Capacité 

d’argumentation  

• Intérêt pour la communauté : 

Attachement à la communauté, soin de 

la mise en scène du profil, implication 

dans groupes de discussions, fréquence 

et durée d’utilisation d’Internet 

Source : Auteurs 
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2. Modélisation des antécédents du e-leader d’opinion sur les réseaux sociaux et 

leur impact sur l’engagement du consommateur 

La littérature montre qu’il existe deux approches différentes adoptées par les chercheurs afin 

d’appréhender le concept dans le contexte en ligne.  

La première transpose de manière directe la définition et l’échelle de mesure du leader 

d’opinion hors ligne afin de définir et d’identifier le e-leader d’opinion. 

La deuxième approche stipule qu’il s’agit de deux statuts différents et par conséquent de deux 

concepts différents. 

Néanmoins, ces travaux s’accordent sur l’existence de caractéristiques propres aux e-leader 

d’opinion qui le distinguent du leader d’opinion traditionnel. 

Afin de comprendre l’impact des leaders d’opinion, nous nous appuyons sur deux cadres 

théoriques notamment la théorie des réseaux sociaux et le modèle théorique complémentaire du 

bouche à oreille électronique (E-WOM). 

D’une part, le modèle théorique complémentaire du E-WOM montre que les caractéristiques 

de la source d’influence impactent l’effet du message émis et la décision d’achat du 

consommateur (Cheung & Thadani, 2010; Cheung & Thadani, 2012; Ouiddad, 2014; Park & 

Kim, 2008). 

D’autre part, la théorie des réseaux sociaux souligne que les caractéristiques du lien d’une dyade 

(homophilie et force de lien) impactent le choix d’une source d’information. (Bristor, 1990; 

Brown & Reingen, 1987; De Bruyn & Lilien, 2008; Gilly et al, 1998) 

C’est ainsi que nous proposerons un modèle à tester ultérieurement et qui met en avant les 

caractéristiques des e-leaders d’opinion sur les réseaux sociaux susceptibles d’impacter 

l’engagement du consommateur.  

2.1. Antécédents du e-leadership d’opinion 

2.1.1. Modèle théorique complémentaire  du E-WOM 

Le bouche à oreille traditionnel (word-of-mouth) peut être défini comme une communication 

orale en face à face entre un émetteur, qui n’est pas commercial, et un récepteur au sujet d’une 

marque, d’un produit ou d’un service mis à la vente (Suh, 1989). Cette définition met en 

évidence le caractère non commercial et interpersonnel du BAO et qui constituent sa 

particularité. 

Le rôle du BAO dans la transmission d’informations et dans la décision des consommateurs a 

été démontré dans la littérature et est considéré comme plus efficace que le Marketing 

traditionnel (Arndt, 1967 ; Richins & Root-Shaffer, 1988). En effet, les sources d’informations 
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personnelles, dont les leaders d’opinion,  peuvent s’avérées plus crédibles et plus influentes que 

les messages publicitaires (Ezzahi, 2018 ; Ouiddad, 2014; Yale & Gilly, 1995).   

Dans le contexte d’internet, le bouche à oreille électronique (E-WOM) peut être définit comme  

tout propos formulé au sujet d’un produit ou d’une société par un consommateur ancien, actuel 

ou potentiel  et accessible au public sur internet (Hennig-Thurau et al., 2004). 

En effet, le E-WOM est un processus d’influence personnelle où la communication entre les 

deux protagonistes (expéditeur et destinataire) peuvent impacter l’attitude et la décision d’achat 

(Cheung & Thadani, 2010). 

La particularité et la puissance du E-WOM réside dans sa capacité à toucher n’importe qui et à 

n’importe quel moment avec un contenu durable (Brodin, 2000; Godes & Mayzlin, 2004). 

Les travaux qui ont porté sur le E-WOM ont démontré que la source personnelle d’influence 

est généralement dotée de certains caractéristiques qui influencent l’impact du message émis et 

le décision du consommateur (Cheung & Thadani, 2010; Ismagilova et al, 2020; Ouiddad & 

Sidmou, 2013) .  

Ainsi pour comprendre l’impact des e-leaders d’opinion sur les autres internautes, nous devons 

nous arrêter sur leurs différentes caractéristiques. Nous avons par conséquent retenu pour notre 

modèle certaines caractéristiques communes entre un leader d’opinion online et un leader 

d’opinion offline et également les caractéristiques propres aux e-leaders d’opinion. 

2.1.2. Caractéristiques du e-leader d’opinion 

❖ L’expertise perçue 

L’expertise et le leadership d’opinion sont deux concepts quasi indissociables. Certains travaux 

le considèrent comme antécédent du leadership d’opinion (King & Summers, 1970 ; Eliashberg 

& Shugan, 1997 ; Vernette, 2007) tandis que d’autres, le considèrent comme une dimension du 

concept (Vernette & Giannelloni, 2004). 

Dans le contexte en ligne, la grande majorité des travaux rejoignent ce constat. En effet, il existe 

une relation positive entre le leadership d’opinion en ligne et l’expertise sur internet à savoir 

les communautés virtuelles et les réseaux sociaux (Lyons & Henderson, (2005) ; Fejlaoui, 

(2007) ; Fejlaoui, (2010);  Ruspil et al., (2016)). 

H1 : Le niveau d’expertise perçue aurait un impact positif sur le niveau d’e-leadership 

d’opinion sur les réseaux sociaux 

❖ Innovativité 

L’innovativité est également une variable identifiée dans les deux contextes online et offline. 
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En effet, les leaders d’opinion sont les premiers à adopter les nouveautés dans leur domaine 

d’intérêt. Ainsi le lien positif entre l’innovativité et le leadership d’opinion a été significatif 

dans  plusieurs travaux dans le contexte physique  (Baumgarten, 1975 ; Grewal et al., 2000 ; 

Hirschman, 1980 ; Rogers, 1962 ; Vernette & Giannelloni, 2004) et dans le contexte en ligne 

(Lyons & Henderson, 2005; Segev et al., 2015; Tsang & Zhou, 2005).  

H2 : Le niveau d’innovativité aurait un impact positif sur le niveau d’e-leadership d’opinion 

sur les réseaux sociaux 

❖ Soin accordé à la mise en scène du profil 

Dans le contexte physique, l’individuation est une caractéristique des leaders d’opinion ( 

Bertrandias & Goldsmith, 2006; Chan & Misra, 1990; Maslach et al., 1985;) qui se manifeste 

par le soin accordé à la mise en scène du profil dans le contexte des réseaux sociaux (Ruspil et 

al., 2016). 

H3 : Le degré de soin accordé à la mise en scène du profil aurait un impact positif sur le 

niveau d’e-leadership d’opinion sur les réseaux sociaux 

➢ Traits psychologiques  

❖ Exhibitionnisme 

Dans le but d’attirer l’attention des autres, les leaders d’opinion sont prédisposés à s’exposer et 

révélés leurs informations personnelles (Choi et al., 2015 ; Wang & Stefanone, 2013).   Song et 

al. (2017) ont pu  démontré le lien positif entre l’exhibitionnisme  et la propension à être leader 

d’opinion sur les réseaux sociaux. En effet, sur le réseau social Facebook, les personnes qui 

font preuve d’un niveau élevé d’exhibitionnisme ont tendance à exposer leur style de vie afin 

d’attirer l’attention des autres internaute (Carpenter, 2012 ; Ryan & Xenos, 2011). 

H4 : L’exhibitionnisme aurait un impact positif sur le niveau d’e-leadership d’opinion sur 

les réseaux sociaux 

❖ Ouverture 

L’ouverture est une caractéristique du e-leader d’opinion identifiée dans le contexte des réseaux 

sociaux (Song, 2017).   

En effet, Guadagno et al. (2008) ont démontré que le niveau de l’ouverture impacte 

positivement la prédisposition à être blogger. D’autant plus qu’on a démontré que les leaders 

d’opinion sont en quête permanente de variété et curieux de tester de nouveaux produits relatifs 

à leur domaine d’intérêt (Segev et al., 2015).  
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H5 : L’ouverture aurait un impact positif sur le niveau d’e-leadership d’opinion sur les 

réseaux sociaux 

➢ Traits sociaux  

❖ Compétence en relations interpersonnelles 

La compétence en relations interpersonnelles est également une caractéristique que l’on 

retrouve dans le contexte hors ligne et en ligne. En effet, dans le contexte hors ligne, on 

considère les leaders d’opinion comme des individus sociables et ayant un niveau de 

communication sociale élevé compte tenu de leurs multiples interactions avec leur entourage 

(Carter & Clarke, 1962 ; King & Summers, 1970 ; Vernette & Schmutz, 2000). 

Dans le contexte en ligne,  la relation positive entre la compétence en relations interpersonnelles 

et le leadership d’opinion a été testée (Fejlaoui, 2010 ; Song et al., 2017).  

H6 : La compétence en relations interpersonnelles aurait un impact positif sur le niveau d’e-

leadership d’opinion sur les réseaux sociaux  

❖ Réseau/Capital social  

Compte tenu de leurs nombreuses interactions avec leur entourage, les personnes les plus 

influentes ont tendance à occuper des places centrales et faire partie de plusieurs réseaux 

(Weimann, 1994) ce qui contribue à accroître leur capital social (Putnam, 2000). 

Dans le contexte internet, la relation positive entre le niveau de communication sur Internet et 

le capital social a été démontrée (DiMaggio et al., 2001). Ce constat est également prouvé sur  

le réseau social Facebook (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007).  

Sur Twitter, Ruspil et al (2016) ont construit une échelle de mesure du e-leadership d’opinion 

et considèrent le capital social comme une dimension constitutive du concept.  

Les managers s’appuient également sur le nombre d’abonnés afin d’identifier les influenceurs 

sur les réseaux sociaux (Park & Kaye, 2017). 

H7 : Le capital social aurait un impact positif sur le niveau d’e-leadership d’opinion sur les 

réseaux sociaux  

2.2. Influence des e-leaders d’opinion sur le consommateur 

2.2.1. Impact des e-leaders d’opinion sur l’engagement du consommateur 

Les travaux sur le leadership d’opinion ont généralement porté sur l’identification, la 

conceptualisation ou le rôle des leaders d’opinion mais rarement sur leur influence sur les 

attitudes des consommateurs. 

En effet, l’influence des leaders d’opinion est sujette de controverses. D’une part, quelques 

travaux comme ceux de Watts & Dodds (2077) stipulent que faire appel aux leaders d’opinion 
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n’est pas plus efficace que de cibler les membres du réseau facilement influençables. D’autre 

part, des chercheurs encouragent les entreprises à faire appel aux e-influenceurs afin de réussir 

leur stratégie de Marketing viral (Bahar, 2019).  

En effet, les travaux réalisés dans le contexte en ligne et plus spécifiquement dans le cadre du 

E-WOM, montrent que les recommandations émises en ligne par les leaders d’opinion sont une 

sorte d’influence sociale (Cheung & Thadani, 2012). Ces derniers impactent les croyances des 

autres internautes en partageant des informations relatives au produit ou des conseils d’achat à 

travers le E-WOM (Zhao et al., 2017). Haron et al. (2017) ont pu démontrer que la confiance et 

la qualité des informations partagées par le e-leader d’opnion impactent positivement 

l’intention d’achat du consommateur. 

Ainsi, notre intérêt a porté sur l’impact des e-leaders d’opinion sur l’engagement des 

consommateurs envers la marque.  

H8 : L’e-leadership d’opinion influencerait positivement l’engagement des consommateurs 

envers la marque 

2.2.2. Cadre théorique de l’exercice du leadership d’opinion : théorie des réseaux 

sociaux 

L’approche individuelle et l’approche relationnelle sont deux approches opposées. 

Contrairement à la première qui isole l’individu de l’environnement social, l’approche 

relationnelle s’arrête sur le contexte social de l’individu. En effet, comprendre l’influence 

interpersonnelle revient à examiner le lien entre les acteurs qui font partie d’un environnement 

social qui influence leur comportement. De ce postulat, s’est développée la théorie des réseaux 

sociaux qui est considérée plus adéquate à la compréhension des relations interpersonnelles et 

particulièrement dans le contexte du BAO (Bristor, 1990). 

La dyade et le réseau sont les deux unités d’analyses phares dans l’approche relationnelle. La 

dyade fait référence au couple d’acteurs qui entretiennent un lien. Le réseau fait référence aux 

caractéristiques relationnelles du lien comme la force du lien et l’homophilie et le flux 

d’interactions entre les membres de la dyade; et par des propriétés structurelles telles que la 

taille du réseau, le niveau de connectivité et la centralité et le statut de ses membres (Bristor, 

1990). 

La théorie des réseaux sociaux a été largement utilisée dans le but de comprendre l’influence 

des leaders d’opinion et de les identifier. Les travaux qui ont porté sur la communication virale, 

le Marketing viral ou sur le pouvoir de diffusion des leaders d’opinion ont également mobilisé 
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l’approche relationnelle (De Bruyn & Lilien, 2008; Iyengar et al., 2011; Merwe & Heerden , 

2009 ; Steyer et al., 2007).  

Les travaux montrent que plusieurs causes peuvent expliquer le choix d’une source 

d’information (Bertrandias, 2006) notamment :  

- Les caractéristiques de la source   

- Les caractéristiques du lien entre l’émetteur et le récepteur (dyade) notamment 

l’homophilie qui réfère à la similarité et la force du lien qui réfère la proximité (Brown 

& Reingen, 1987).   

En effet, l’homophilie perceptuelle impacte positivement la communication et l’influence 

interpersonnelle (Brown & Reingen, 1987 ; De Bruyn & Lilien, 2008) et jour un rôle 

modérateur entre l’expertise de la source d’influence et la décision du consommateur 

(Cambefort, 2016). 

Puisque notre travail s’intéresse aux e-leaders d’opinion sur les réseaux sociaux donc un leader 

d’opinion distal qui ne fait pas nécessairement partie de l’entourage proche du consommateur, 

nous allons nous arrêter uniquement sur l’homophilie comme variable impactant le degré 

d’influence des e-leaders d’opinion. 

H9 : L’homophilie perceptuelle modèrerait l’impact du e-leadership d’opinion sur 

l’engagement du consommateur envers la marque. 

La figure en dessous présente le modèle que nous proposons et qui met en exergue les 

caractéristiques des e-leaders d’opinion et leur impact sur l’engagement du consommateur. Ce 

modèle sera testé empiriquement ultérieurement. 
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Conclusion  

Cet article nous a permis de passer en revue les travaux qui ont porté sur le leadership d’opinion 

et son évolution du contexte traditionnel au contexte en ligne. 

Nous avons pu conclure qu’il n’existe à ce jour aucun consensus quant aux caractéristiques des 

leaders d’opinion et particulièrement sur les réseaux sociaux.  

La réflexion et la revue théorique nous ont permis de conclure que le e-leadership d’opinion est 

un axe de recherche intéressent à explorer et nous jugeons pertinent également de vérifier 

l’efficacité de s’appuyer sur ces internautes en étudiant leur impact sur l’engagement du 

consommateur envers la marque. 

Ainsi, la revue de littérature a permis d’établir les hypothèses relatives aux caractéristiques du 

e-leader d’opinion, à savoir : 

-  Des caractéristiques relatives au domaine d’intérêt ou d’influence : l’expertise perçue 

et l’innovativité. 

- Des trais sociaux à savoir : la compétence en relations interpersonnelles et le capital 

social  

- Des traits de personnalités : l’exhibitionnisme et l’ouverture et l’individuation qui se 

manifeste par le soin accordé à la mise en scène du profil.  

Nous avons également intégré l’homophilie perceptuelle comme variable susceptible de 

modérer l’impact des e-leaders d’opinion sur l’engagement du consommateur envers la marque. 

Le modèle sera ultérieurement testé empiriquement. 
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