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Abstract :

Identification of e-opinion leaders within internet social networks became a major is-

sue in recent years for marketing managers who would like to enroll e-opinion leaders in their
viral marketing campaigns. Some companies offer solutions to identify these influential peo-
ple such as scores calculated with complex algorithms (i.e. Klout). But to date, these tools are
not validated by marketing researchers. Otherwise, several academic studies rely on tradition-
al scales (specifically developed to capture offline opinion leadership) to identify e-opinion
leaders within online social networks. However they are based on the hypothesis that these
offline opinion leaders and e-opinion leaders have basically the same characteristics. This hy-
pothesis looks fragile and both of these constructs need to be precised and validated through
further psychometric validation. Trying to cover these issues, our work aims at defining the
concept of e-opinion leader within social networks and at developing a specific measure fol-
lowing the recommendations of Churchill’s paradigm (1979). Moreover, we test the conver-
gence of our new scale with a measure of traditional opinion leadership and with the Klout
score.
We conducted structured interviews with internet social network users. The results of this first
step lead to a new conceptualization of the e-opinion leader concept within internet social
networks based on the desire to create value through various publications for the network
members and to cultivate social capital. In order to validate this conceptualization and to cre-
ate a new measure, twitter users were surveyed (n=230). The scale exhibits satisfactory psy-
chometric characteristics and strongly converges with the Klout score but it weakly converges
with a traditional opinion leadership scale. This last result suggests that opinion leader and e-
opinion leader within social networks are conceptually different. Moreover, nomological va-
lidity is also established with subjective expertise and care given to profile elaboration as an-
tecedents, with self-perceived influence as a consequence.

Keywords: E-opinion leader ; self-designating ; social networks ; influence ; Klout

Résumé :

L’identification des e-leaders d’opinion dans les réseaux sociaux internet est un enjeu
majeur pour les managers marketing qui souhaitent s’appuyer sur ces individus dans le cadre
de leurs campagnes de marketing viral. Face a ce défi, certaines entreprises proposent des
scores d’influence des membres de ces réseaux a partir d’algorithmes complexes (e.g. Klout)
dont la validité scientifique reste a établir. Par ailleurs, des travaux de recherche utilisent des
mesures traditionnelles (congues pour identifier les leaders d’opinion) pour identifier des e-
leaders d’opinion sur les réseaux sociaux internet, sans pour autant définir clairement ce
concept et sans vérifier qu’il soit identique a celui de leader d’opinion traditionnel. Cela
souléve un certain nombre de questions et de problémes psychométriques. Nous proposons
une définition du concept d’e-leader d’opinion dans les réseaux sociaux internet, développons
une mesure en suivant les préconisations de Churchill (1979). Enfin, nous testons la
convergence de notre échelle avec une mesure du leader d’opinion traditionnel et avec le
score Klout. Une série d’entretiens semi-directifs auprés d’utilisateurs des réseaux sociaux
internet nous a d’abord permis de développer une nouvelle approche du concept d’e-leader
d’opinion dans les réseaux sociaux internet. Celle-ci est fondée sur une double volonté de 1’e-
leader d’opinion : la création des contenus valorises par les membres du réseau et la



construction d’un capital social. Nous avons suivi les étapes de validation d’une nouvelle
échelle de mesure de ce concept : aprés une premiére phase d’épuration, nous avons envoyé
un questionnaire a des utilisateurs de Twitter pour la phase confirmatoire (n=230). Cette
derniére étape établit la validité nomologique de 1’échelle avec 1’expertise et la mise en scéne
du profil (antécédents) ainsi qu’avec I’influence (conséquence). Par ailleurs, nous observons
une forte convergence de notre mesure avec une mesure de 1’influence on-line (Klout) et une
faible convergence avec une mesure du leadership d’opinion traditionnel. Ce dernier résultat
suggere que les concepts de leader d’opinion et d’e-leader d’opinion sont deux concepts
differents.

Mots-clés : E-leader d’opinion ; auto-évaluation ; réseaux sociaux ; influence ; Klout




Introduction

«Finding and engaging the right influencers is difficult and expensive. Klout Perks solves this
problem ™™ C’est par ces mots que Lithium propose aux entreprises son service d’identification
des e-influenceurs dans les réseaux sociaux internet. L’identification des consommateurs in-
fluenceurs qui participeront aux campagnes de marketing viral de leur marque, encore appelés
e-leaders d’opinion, constitue un enjeu stratégique pour les managers marketing. A la diffé-
rence du leader d’opinion traditionnel (Katz et Lazarsfeld, 1955) dont I’influence s’exerce par
des conversations en face-a-face au sein des réseaux traditionnels, ’influence de 1’e-leader
d’opinion s’exprime par le canal des réseaux sociaux internet (eg. Twitter, Facebook) ou des
forums de discussions et blogs. La force de I’influence exercée sur les membres du réseau est
I’objet de controverses. Watts et Dodds (2007) montrent que viser les leaders d’opinion dans
un réseau ne serait pas efficace, mieux vaudrait viser une masse critique de gens facilement
influencables ; mais d’autres chercheurs confirment 1’intérét de viser les leaders d’opinion
pour une stratégie de marketing viral (Van Eck, Jager et Leeflang, 2011 ; Hinz et al., 2012).
Ces résultats contradictoires pourraient venir de différences dans la compréhension de 1’objet
a mesurer (Rossiter, 2002). Pourtant, bien que de telles questions psychométriques subsistent,
certains chercheurs n’hésitent pas a utiliser des mesures du leadership d’opinion traditionnel
pour identifier les e-leaders d’opinion (e.g. Sohn, 2006) présupposant ainsi que les deux con-
cepts sont identiques. Au fond, pour éclairer et progresser dans ce débat, il est nécessaire de
définir précisément le concept (qu’est-ce qu’un e-leader d’opinion ?) ; 1’étape suivante étant
’adaptation ou la construction d’une nouvelle mesure de ce dernier. En complément, 1’étude
de la convergence de cette mesure avec des mesures traditionnelles du leadership d’opinion,
ainsi qu’avec des métriques comportementales (du type Klout) dont la validité scientifique ne
semble pas avoir été établie (Gaffney et Puschmann, 2011), semble nécessaire.

C’est pourquoi nous proposons dans ce papier une nouvelle conceptualisation du e-leader
d’opinion qui exerce une influence dans les réseaux sociaux internet. Celle-ci est centrée sur
deux facettes : la création de contenus (opinions, informations) valorisés par les membres du
réseau social et la volonté de se forger un capital social (contacts, amis, suiveurs, etc..) dans
un ou plusieurs réseaux sociaux internet. Nous validons ensuite une nouvelle mesure pour ce
concept, et nous testons sa convergence avec d’autres outils : 1’échelle traditionnelle du lea-
dership d’opinion de Ben Miled et Le Louarn (1994), et le score Klout. Alors que 1’on ob-
serve une forte convergence de notre mesure avec le Klout, la convergence est plutét faible
avec I’échelle traditionnelle. Ce résultat suggére que les deux concepts (leader d’opinion et e-
leader d’opinion) sont différents.

1. Revue de littérature

Les mesures développées pour identifier les leaders d’opinion traditionnels s’appuient, soit
sur I’auto-évaluation de la capacité d’influence (Flynn, Goldsmith et Eastman, 1996), soit sur
le volume et la frequence des informations échangees (King et Summers, 1970; Childers,
1986 ; Gilly et al., 1998), soit encore sur la réunion de ces deux dimensions (Ben Miled et Le
Louarn, 1994). Les leaders d’opinion tendent a se percevoir comme experts dans la catégorie
de produit dans laquelle ils exercent leur influence. Certains auteurs considérent que cette ex-
pertise est un antécédent (Jacoby et Hoyer, 1981; Gilly et al., 1998 ; Grewall, Mehta et
Kardes, 2000) du leadership, d’autres suggerent que cette dimension est constitutive du con-
cept (Vernette et Giannelloni, 2004). D’autres identifient des traits communs a tous les leaders
d’opinion, indépendants de la catégorie de produits : ainsi Chan et Misra (1990) montrent que
les leaders d’opinion se caractérisent par une volonté d’individuation publique, c'est-a-dire de
se distinguer des autres personnes. Bertrandias et Goldsmith (2006) confirment ce besoin de
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se sentir unique, caractéristique propre aux leaders d’opinion traditionnels. Enfin, des re-
cherches évoquent une force de personnalité supérieure a celle de 1’entourage (Weimann,
1994), une tendance a étre plus innovateur (Venkatraman, 1990 ; Grewall, Mehta et Kardes,
2000) et un capital social élevé (e.g. Burt, 1999).

L'arrivée d'Internet fait émerger de nouvelles formes de possibilités de partage d’information
et de nouveaux mécanismes d’influence interpersonnelle et par voie de conséquence une nou-
velle forme de leaders d'opinion, souvent qualifiés d’e-leaders d'opinion. Les praticiens et les
chercheurs en marketing ont d’abord transposé les connaissances sur les leaders offline, mais
la démarche présente des limites liées aux spécificités de I’interaction en ligne. L’e-leader
d’opinion a une capacité a influencer ses contacts en ligne (sur les forums, via les blogs ou
encore sur les réseaux sociaux du type Facebook ou Twitter) mais Fejlaoui et Vernette (2009)
ont jugé nécessaire de proposer une définition, puis d’élaborer une mesure spécifiques pour le
concept d’e-leader d’opinion. L’e-leader d’opinion est « une source, considérée comme ex-
perte, capable de fournir des messages riches en informations ; elle est dotée d’'une aisance
rédactionnelle et sait argumenter ; ses propos, polis et courtois, témoignent de son attache-
ment a la communauté. ». Développée a partir de dix études netnographiques sur les forums,
leur échelle s’organise autour de six dimensions formatives du concept d’e-leader
d’opinion (tableau 1). Un seul trait est commun aux deux types de leaders d’opinion :
I’expertise. La plupart des caractéristiques de 1’e-leader d’opinion sont difficilement transpo-
sables au contexte off-line. C’est par exemple le cas de la dimension compétences rédaction-
nelles, car I’influence du leader d’opinion traditionnel s’exerce oralement, sous forme de
bouche-a-oreille (Richins et Root-Shaffer, 1988). Ces différences conceptuelles suggérent que
I’e-leader d’opinion et le leader d’opinion traditionnel renvoient a deux concepts différents.
Pourtant, bon nombre de chercheurs utilisent les échelles du leadership d'opinion traditionnel
pour identifier le e-leaders d'opinion (eg. Lyons et Henderson, 2005 ; Tsang et Zhou, 2005 ;
Sohn, 2006 ; Acar et Polonsky, 2007), alors que les deux objets de mesure différent, ce qui
pose un réel probleme psychométrique (Rossiter, 2002). L’échelle proposée par Fejlaoui et
Vernette (2009) répond a cette critique, mais elle n’est pas adaptée a la mesure d’un lea-
dership d’opinion qui s’exercerait au sein des réseaux sociaux internet de type Twitter ou Fa-
cebook qui sont aujourd’hui les canaux dominants (Ruspil, 2014). C’est pourquoi il apparait
nécessaire de revisiter le concept d’e-leader d’opinion on-line avant de proposer une nouvelle
mesure adaptée a ces réseaux.

Leader d’opinion Leader d’opinion
traditionnel (LO) internet (e-LO)

Expertise

Compétences rédactionnelles

- Force de personnalité Attachement a la communauté

- Innovativité Capacité d’argumentation

- Individuation / besoin de se sentir unique | - Comportement relationnel

- Empathie Quantités d’informations

- Force d’attraction (traits physique et so-
ciaux)

- Expertise
- Capital social élevé

Tableau 1. Leader d’opinion traditionnel vs e-leader d’opinion

A cOté des mesures d’auto-évaluation, d’autres familles de mesure des leaders d’opinion exis-
tent et seraient transposables dans le contexte internet. La sociométrie s’intéresse a la place de
I’individu dans un réseau social et aux liens qu’il a développés dans ce réseau. Ainsi, un indi-



vidu qui a un grand nombre de liens est qualifié de central : il représente un nceud de relations,
appelé « hub », et de ce fait il est considéré comme leader d’opinion. Ainsi, dans une perspec-
tive d’application pour Twitter, Galan et Vignolles (2010) suggerent d’utiliser le ratio Sui-
veurs/suivis des individus pour identifier les individus influents. L’ inconvénient de la méthode
sociométrique réside dans son caractére mecanique et cumulatif des liens entrants ou sortants
(in et out-degree) qui ne permet pas de distinguer dans un réseau une célébrité (politicien,
sportif, artiste, etc), d’un (e-)leader d’opinion. Une approche par auto-évaluation, fondée sur
I’identification de traits conceptuels spécifiques permet en revanche, une telle distinction. De
fait, les comparaisons menées entre ces deux familles de méthodes dans un contexte tradition-
nel off-line montrent une faible convergence (Bertrandias 2004, Lee et Noserworthy, 2010). Il
existe également une nouvelle famille de méthode d’identification des e-leaders d’opinion
spécifiqguement concues par des starts-up anglo-saxonnes (e.g. Klout, Kred) : elles proposent
une métrique propre permettant de mesurer 1’influence exercée par chaque individu sur un en-
semble de réseaux sociaux internet (Facebook, Twitter, Google+, Linkedin, Instagram, Fours-
quare). Ces métriques sont fondées sur un calcul automatisé d’un score compris entre 1 et 100
: plus le score d'un individu est grand, plus l'individu est censé étre influent sur les réseaux
sociaux internet. Mais la validité scientifique de telles mesures n’a jamais été établie (Gaffney
et Puschmann, 2011). Il sera donc intéressant dévaluer la convergence de notre nouvelle me-
sure d’auto-évaluation du e-leader d’opinion avec ce type de métrique.

2. Développement et validation de I’échelle d’auto-évaluation du e-leader d’opinion

De maniére a donner une définition du concept d’e-leader d’opinion dans les réseaux sociaux
internet et a développer une mesure de ce concept, nous avons mis en place un protocole de
recherche qui suit les principales préconisations de Churchill (1979).

2.1. Elaboration du construit du e-leader d’opinion

Pour cerner le concept d’e-leader d’opinion dans les réseaux sociaux internet, nous avons réa-
lisé quinze entretiens semi-directifs avec des utilisateurs actifs de réseaux sociaux internet
(Facebook, Twitter, Instagram...), respectant ainsi la premiére étape du paradigme de Chur-
chill (1979). Une analyse de contenu a été ensuite effectuée apres retranscription des inter-
views. Deux facteurs émergent des discours pour la représentation du concept d’e-leader
d’opinion. Le premier concerne la création de contenus valorisés, matérialisés par des publi-
cations d’informations, de messages, photos et autres vidéos : le leader d’opinion apporte un
grand soin a la sélection et la qualité des visuels (photo, vidéo), des liens et d’informations
qu’il juge utiles de poster dans son réseau social. Une sélection de verbatims caractéristiques
de cette dimension sont présentés dans le tableau 2 :

Création | « llIs font I'effort de vraiment essayer de sortir I'information importante, de vrai-
de con- | ment informer les utilisateurs. Quand ils tweetent quelque chose, ils pensent aux
tenus personnes qui lisent les tweets on va dire » ; « Et d’autres qui a I’inverse sélec-
valorisés | tionnent trés précisément ce qu’elles font. Et [sont influentes] par la qualité de ce
qu’elles publient » ; « C’est quelqu’un qui va vraiment apporter une information
avec vraiment une valeur ajoutée. Donc ¢a va pas étre forcement énormément de
contenu, mais ¢a va étre un contenu vraiment qualitatif » ; « la qualité va surtout
étre dans le lien » ; « forcément quand on regarde le contenu, plus il y en a, plus
on peut facilement adhérer aux idées quoi. Si tu vois quelqu’un qui dit qu’un res-
to est super et en plus je vois une photo qui me parait super, évidemment, je vais
plus le suivre on va dire »

Tableau 2 : Sélection de verbatims de la dimension « Création de contenus valorisés »




Le second facteur renvoie a la taille du réseau social, mesurée difféeremment selon le réseau
social : par exemple, pour Twitter il s’agit du nombre de followers (ie abonnés). Ceci renvoie
a I’étendue du capital social propre aux leaders d’opinion traditionnel (Burt, 1999). Transpo-
sée a une mesure d’e-leadership d’opinion auto-évaluée, la notion de capital social correspond
a la volonté d’étre suivi et écouté par le plus grand nombre de personnes possible (tableau 3).

Verbatims
Capital « On peut se dire que plus une personne a de "j'aime", de followers ou de choses
Social comme ¢a, plus on peut juger que ce qu'elle dit c'est pas n'importe quoi, sinon

les gens ne la suivraient pas. »; «une personne influente pour moi c’est
quelgqu’un qui a beaucoup de followers, mais qui ne suit pas forcément tout le
monde et n’importe qui. Il y a vraiment la ration followers et « followed»
comme on dit qui est important » ; « je ne parle pas qu'ils doivent avoir beau-
coup de followers, je parle du ratio followed/followers »[...]JUn bon ratio c'est
tout simplement qu'elle suive moins de personnes, qu'elle a de followers, on va
dire » ; « Savoir, effectivement quand il y a 10000 personnes qui suivent une
personne qui ne suit derriere que 2-300 personnes, ¢’est quelqu’un qui fait de la
qualité quoi, qui fait des contenus intéressants. »

Tableau 3 : Sélection de verbatims de la dimension « Capital social »

Sur la base des résultats de cette étude exploratoire et de notre revue de la littérature, nous
proposons de définir I’e-leader d’opinion comme « un individu disposant d’un réseau social
internet étendu et soucieux d’émettre et de faire partager des contenus (messages, informa-
tions, photos, vidéos, etc.) fortement valorisés par les membres de son réseau ». Notre cons-
truit d’e-leader d’opinion dans les réseaux sociaux internet comporte deux dimensions ré-
flexives : la création de contenus valorisés par les membres du réseau, effectués au travers des
publications, et la volonté d’étre suivi et écouté par un maximum de contacts.
Nous désirons, dans un second temps étudier la validité nomologique du construit d’e-leader
d’opinion. Nous avons introduit cette variable dans un modéle structurel global. L’influence
percue constitue la variable dépendante ; les items sont adaptés de 1’échelle proposée par Ber-
trandias (2006) (voir annexe). L’analyse des entretiens exploratoire révele également qu’un
individu qui se considere comme influent sur les réseaux sociaux internet prend soin de la
mise en scéne de son profil, en choisissant de maniére réfléchie sa photo de profil et en rédi-
geant avec attention sa biographie de présentation: il y présente les thématiques qui
I’intéressent et sur lesquelles il va principalement publier ; ceci est particulierement marqué
sur Twitter. Cette mise en scéne du profil n’est pas sans rappeler le besoin d’étre unique (Ber-
trandias et Goldsmith, 2006) et d’individuation (Chan et Misra, 1990) des leaders d’opinion.
Nous avons donc généré quatre items pour mesurer le degré de mise en scéne du profil, trois
portant sur la photo de profil, un quatrieme sur la biographie (voir annexe). L’individuation
¢tant un antécédent du leadership d’opinion, nous proposons 1’hypothése suivante :

H1 : le degré de soin porté a la mise en scene du profil a un effet positif sur ’e-

leadership d’opinion
Par ailleurs, les répondants ont indiqué qu’un individu ne peut pas étre influent (et donc a for-
tiori, leader d’opinion) s’il n’est pas crédible quant au sujet sur lequel il s’exprime. La notion
de crédibilité renvoie a la notion d’expertise des e-leaders d’opinion dans les réseaux sociaux
internet. Nous avons vu dans la revue de la littérature qu’il existe un débat concernant le statut
de I’expertise (antécédent vs dimension a part entiére) par rapport au leader d’opinion tradi-
tionnel. Cette recherche n’ayant pas vocation premicre a éclairer ce débat, nous avons adopté
une position analogue a celle adoptée par la majorité chercheurs qui considérent que
I’expertise est un antécédent : nous posons donc que I’expertise est un antécédent du e-leader




d’opinion, considérant que, tout comme pour le leader d’opinion traditionnel, il est difficile de
s’évaluer e-leader d’opinion sans se sentir expert. D’ou I’hypothése suivante :

H?2: ’expertise percue a un effet positif sur [’e-leadership d’opinion
Pour mesurer cette expertise dans le cadre d’un questionnaire d’auto-évaluation, nous avons
repris et adapté les trois items de I’expertise pergue de 1’échelle de leadership d’opinion dans
les forums de Fejlaoui et Vernette (2009) (voir annexe). Enfin, on peut penser que le seul fait
de se sentir expert permet de se sentir capable d’influencer (Leonard-Barton, 1985). Nous
proposons donc de tester I’hypothése suivante :

H3 : ’expertise percue a un effet positif sur la capacité percue a influencer

2.2. Evaluation des qualités psychométriques

Pour épurer 1’échelle, une premiére collecte de données auprés d’étudiants (n=143) a été réali-
sée. Nous avons supprimé des items sur la base des critéres classiques mobilisés lors
d’analyses en composantes principales. Une seconde collecte de données a ensuite permis de
tester le modele de mesure et les hypotheses, en recourant a une modélisation par équations
structurelles. Le questionnaire réunissait 1’ensemble des items propres a chaque variable du
modele structurel, plus les items de 1’échelle de leadership d’opinion traditionnel de Ben Mi-
led et Le Louarn (1994), ajoutés pour évaluer la validité convergente des deux types de con-
cepts de leader d’opinion. La catégorie de produit choisie pour I’é¢tude est celle des jeux vi-
déo. Le questionnaire a été créé sur Google drive et diffusé sur Twitter auprés d’individus
dont les publications comprenaient le terme « jeux vidéo » ou le nom de jeux vidéo (e.g. As-
sassin’s Creed) trouvés par une recherche de mots clés via le moteur de recherche interne de
Twitter. Une fois identifiés, un tweet leur était destiné en leur demandant de répondre au
questionnaire et de le retweeter. Nous avons obtenu 288 réponses en quelques jours. Apres
suppression des données incomplétes ou aberrantes, nous avons conservé un échantillon de
230 répondants.

2.2.1. Fiabilité et validité de construction

Les différentes analyses factorielles (ACP puis AFC en équations structurelles sur AMOS)
ont conduit a éliminer les items problématiques de nos échelles de mesure. A I’issue de ces
étapes, 1’échelle « Soin dans la mise en scéne du profil » ne conserve plus que deux items re-
latifs & la photo de profil et explique 74,32% de la variance totale. Quant a la dimension Créa-
tion de contenus valorisés, elle conserve 3 items ; de son c6té, la dimension Capital so-
cial n’en posseéde plus que 2 (voir le détail en annexe). Ces deux dimensions expliquent
74,88% de la variance totale du concept d’e-leader d’opinion. Nous avons d’abord testé un
modele intégrant seulement les deux dimensions du e-leadership d’opinion afin de vérifier no-
tamment la validité discriminante des deux dimensions. L’ajustement aux données est satis-
faisant et la variance partagée entre les deux construits (r2=0,27) est inférieure aux variances
moyennes extraites pour chacun des facteurs latents (0, 49 et 0,77). Dans un second temps,
1’e-leadership a éte traité comme un construit de second ordre et introduit dans deux modéles :
le premier permettant d’étudier la convergence avec le leadership d’opinion traditionnel
(échelle de Ben Miled et Le Louarn, 1994) [Modéle 1], le second [Modéle 2] visant a tester
les hypothéses liées au test des validités nomologique et prédictive et les différentes hypo-
theses (voir figure 3). Nous obtenons les résultats suivants :

. . Modeéle 1 « Convergence e-LO/LO»
Dimensions —
Rho (Joreskog) P ve
Création de contenus valorisés 0,74 0,49
Capital social 0,87 0,77

Tableau 4 : Indices de fiabilité et de validité convergente de I’échelle d’e-LO



La fiabilité des dimensions du construit d’e-leader d’opinion dans les réseaux sociaux internet
est bonne. En revanche, si la validité convergente est établie pour la dimension Capital social,
ce n’est pas tout a fait le cas pour la dimension Création de contenus valorises qui présente
(dans les deux modeles testés) un p vc trés I1égerement inférieur au seuil requis (0,5).

Dans une perspective multi-trait multi-méthode (MTMM, Campbell et Fiske, 1959), nous
avons corrélé notre mesure du e-leader d’opinion avec une mesure du leader d’opinion tradi-
tionnel (Ben Miled et Le Louarn, 1994) : la corrélation est significative (p<0,001), mais faible
(r=0,29). Ceci suggere que les deux échelles ne mesurent pas un seul et méme concept : le
leader d’opinion traditionnel et 1’e-leader d’opinion dans les réseaux sociaux internet appa-
raissent comme deux concepts distincts. Nous avons ensuite utilisé les pseudos Twitter (@....)
pour obtenir le score Klout des répondants via I’API de ce site?. Cela nous a permis de tester
la corrélation entre 1’e-leadership d’opinion et le Klout. Le coefficient de corrélation entre les
deux mesures est significatif et relativement éleve élevé (r = 0,65, p<0,001, 43% de variance
partagée) (figure 1). Cela laisse penser que d’autres éléments, autres que 1’e-leadership
d’opinion, entrent en compte dans le calcul de I’indice Klout.

Créationde
contenus
valorisés

*%
0,65 Klout

Capital
Social

Figure 1 : Modéle Klout

2.2.2. Validité prédictive et nomologique

Les hypothéses associées aux tests de la validité nomologique et prédictive ont été vérifiées
via I’estimation d’un modele d’équations structurelle (voir figure 2). Le modele de mesure
s’ajuste bien aux données (Chi2/ddl = 1,24 ; SRMR=0,057 ; RMSEA =0,033 ; GFI = 0,945 ;
AGFI =0,921 ; TLI =0,984 ; NFI=0,941 ; CFI = 0,987). Néanmoins, les variables explicatives
et expliquées ayant été mesurées dans le méme questionnaire, par les mémes répondants, il
existe un risque de biais de méthode commune. Il a été vérifié post-hoc par 1’ajout d’un factor
méthode (Unmeasured Latent Method Construct ; Williams, Cotes & Buckley, 1989). La mé-
thode commune est responsable d’environ 3,6% de la variance partagée. La valeur des coeffi-
cients de régression entre les construits est tres peu affectée. Au plus, dans le modeéle sans fac-
teur méthode les coefficients standardisés sont surestimés de 0,02. Il a donc été possible de
poursuivre les analyses en écartant ce facteur.

Les trois hypotheses sont validées. Tout d’abord, I’influence de 1’expertise pergue sur I’e-
leadership d’opinion est confirmée mais elle reste d’ampleur modeste (B = 0,16 ; significatif a
5%) : logiquement, le fait de se percevoir expert dans une catégorie de produit n’implique pas
forcement de se sentir comme un e-leader d’opinion dans les réseaux sociaux internet. En ef-
fet, le fait d’étre e-leader d’opinion est ici considéré comme une aptitude générale, indépen-
dante de la catégorie de produit, alors que I’expertise percue est toujours spécifique a un do-
maine, en 1’occurrence ici celui des jeux video. En revanche, le réle du soin accordé a la mise
en scene du profil en tant qu’antécédent de 1’e-leadership d’opinion est plus marqué (B =
0,67 ; significatif a 1%), suggérant que 1’e-leader d’opinion sait que le développement de son

% Sur 230 individus, 217 scores ont pu étre calculés, certains répondants n’ayant pas souhaité donner
leur pseudo Twitter.
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capital social et 1’évaluation de la valeur des contenus proposés seront affectés par des élé-
ments plus visuels de mise en sceéne de son profil. Ces deux antécédents n’expliquent que
47% de la variance de 1’e-leadership d’opinion dans les réseaux sociaux internet, ce qui laisse
ouverte la possibilité d’identifier d’autres antécédents.
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* significatif a 5%
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Figure 2 : Modeéle 2, test des validités nomologiques et prédictives

L’expertise percue dans une catégorie de produit a un impact élevé et attendu sur 1’influence
auto-percue dans cette méme catégorie de produit : si un individu se percoit comme expert
dans le domaine des jeux video, alors il tendra a se considérer comme influent pour cette ca-
tégorie de produit, au sein de son réseau social. De maniére tres intéressante, 1’e-leadership
d’opinion — défini et mesuré & un niveau non spécifique au domaine — a un impact signifi-
catif et marqué (p = 0,36 ; p<0,001) sur I’influence auto-évaluée dans le domaine du jeu vi-
deo. Accessoirement, I’e-leadership d’opinion apparait comme un médiateur d’une relation
entre le soin porté a la mise en scéne du profil et I’influence pergue. L’estimation de 2000
échantillons par la méthode du bootstrap a permis de calculer un intervalle & 90% pour I’effet
indirect de cette variable sur 1’influence par la médiation de 1’e-leadership (Preacher et Hayes,
2004). Cet intervalle (effet moyen = 0,24 [0,15 ; 0,39]) ne contient pas 0 suggérant un effet
médiateur qu’il sera intéressant d’analyser au plan théorique dans de futures recherches.

3- Perspectives

Notre nouvelle conceptualisation de 1’e-leader d’opinion généralisé dans les réseaux internet
se fondait sur deux caractéristiques distinctives : la constitution d’un large capital social et la
capacité a créer des contenus valorisés par les membres du réseau social, au travers des diffé-
rentes publications (messages, informations, photos, vidéos, etc.). La validité convergente de
cette nouvelle échelle a été établie, au sens de Fornell et Larcker (1981) : la VME de la di-
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mension Capital social est largement supérieure au seuil de 0,5 et celle de la dimension
Création de contenus valorisés est pratiquement égale a 0,5. Nous avons également montre,
en suivant une approche de type MTMM (Campbell et Fiske, 1959), que notre mesure du e-
leader d’opinion était plus fortement corrélée avec une mesure alternative du e-leader
d’opinion, a savoir la métrique Klout, qu’avec une mesure d’auto-évaluation du leadership
d’opinion traditionnel, effectuée par 1’échelle de Ben Miled et Le Louarn (1994). Cette con-
vergence faible (r= 0,29) entre I’échelle de leadership d’opinion traditionnelle (Ben Miled et
Le Louarn, 1994) et la n6tre suggere que le concept de leader d’opinion traditionnel et celui
d’e-leader d’opinion dans les réseaux sociaux internet sont bien des concepts différents : en
d’autres termes, une personne peut étre un leader d’opinion traditionnel dans une catégorie de
produit donnée, sans pour autant se percevoir comme tel dans les réseaux sociaux internet.
Ainsi, en accord avec Rossiter (2002), si le changement d’objet de la mesure (réseaux tradi-
tionnel vs réseaux on-line) renvoie a un concept différent, en retour les construits doivent étre
différents. De ce fait, I’utilisation des échelles traditionnelles pour identifier les e-leaders
d’opinion dans les réseaux sociaux internet est a éviter car on ne peut pas mesurer deux con-
cepts différents avec un méme outil de mesure.

La seconde contribution de cette recherche est une conceptualisation et mesure différentes de
celles proposées par Fejlaoui et Vernette (2009) pour I’e-leader d’opinion dans les forums.
Les recommandations de Rossiter (2002) s’appliquent, les objets de mesure étant différents :
en effet, le canal des forums internet présente des différences techniques et formelles (pré-
sence d’un modérateur, organisation plus structurée et hiérarchique, etc.) différentes de celles
propres aux réseaux sociaux de type Facebook ou Twitter.

Un troisiéme résultat intéressant est la convergence entre la métrique Klout et notre échelle
d’auto-évaluation de I’e-leader d’opinion. Ce résultat mériterait d’étre approfondi en intégrant
par exemple d’autres métriques (e.g. Kred), mais également le ratio Suiveurs/suivis propose
par Galan et Vignolles (2010). Il suggére, néanmoins, 1’existence de caractéristiques transver-
sales a tous les e-leaders d’opinion, c’est-a-dire indépendantes de la catégorie de produit. En
effet, les métriques Klout sont des mesures globales du caractére influenceur d’un individu,
obtenues sur un ensemble de réseaux sociaux et sur 1’ensemble des conversations, quelle
qu’en soit leur nature et objet. On pourrait alors se demander quel est ’intérét de procéder a
des mesures déclaratives de 1’e-leader d’opinion, cotiteuses et fastidieuses, des lors que des
mesures automatisables sont efficaces. Nous avons calculé alors la corrélation de I’indice
Klout avec I’influence pergue dans la catégorie de produit : le B est non significatif, alors que
celui qui relie notre mesure de 1’e-leader d’opinion a I’influence pergue 1’est. Cela suggere
que, bien que la métrique Klout converge avec notre mesure de 1’e-leader d’opinion, elle
n’identifie pas nécessairement toutes les facettes qui sont a I’origine de la perception de
I’influence exercée dans le réseau social.

En revanche la place du statut de I’expertise pergue reste une question toujours ouverte : anté-
cedent ou composante complémentaire de 1’e-leader d’opinion ? Dans cette recherche nous
I’avons considérée comme un antécédent, mais il également possible d’envisager un concept
d’e-leader d’opinion hybride, compose de caractéristiques stables indépendantes de la catégo-
rie de produit et d’une dimension contingente, I’expertise percue dans la catégorie de produit.
Enfin, il serait intéressant de réitérer cette recherche en incluant des mesures objectives, no-
tamment un indicateur de 1’influence réelle et une mesure de 1’expertise réelle. Ce dernier
point nous permettrait d’évaluer le role de I’expertise sur 1’e-leadership d’opinion dans les ré-
seaux sociaux internet et de le distinguer du rdle de I’expertise pergue. En intégrant de cette
maniére une mesure de I’expertise objective, Bertrandias et Vernette (2012) avaient montré



I’existence de pseudo-leaders d’opinion qui surestiment leurs connaissances, tout en conser-
vant leur crédibilité aupres de leur entourage et donc, leur statut de leader d'opinion. Il serait
intéressant de voir si ce phénomeéne se produit également dans un réseau social internet.

Enfin, notre mesure de notre concept d’e-leader d’opinion est perfectible, notamment au ni-
veau de la validité convergente de la dimension Création de contenus valorisés. Des amélio-
rations dans la formulation des items sont a envisager, sur la base de nouveaux entretiens
qualitatifs exploratoires. Par ailleurs, notre recherche souffre d’un manque de validité externe.
Il serait intéressant de réitérer la recherche en choisissant d’autres catégories de produits et
populations de répondants. De plus, nous avons recueilli des données d’utilisateurs Twitter ce
qui limite nos résultats a Twitter. Il serait bienvenu de réitérer ce travail en élargissant a
I’ensemble des réseaux sociaux.
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Annexe : Présentation des échelles mobilisées

1. E-leader d’opinion dans les réseaux sociaux internet
Les items conservés apres les phases d’épuration sont signalés par un astérisque.

e Dimension Création de contenus valorises :
Contl : Quand je publie sur les réseaux sociaux internet, j’insere souvent des photos ou vi-
déos intéressantes pour mes contacts.*
Contl bis : Quand je publie sur les réseaux sociaux internet, j’insére souvent des liens utiles
pour mes contacts.*
Cont2 : Quand je publie sur les réseaux sociaux internet, j’accorde beaucoup d’importance a
la qualité des visuels (photo, vidéo) et/ou des liens que j’insere.*
Empal : Quand je publie sur les réseaux sociaux internet, je pense a ceux qui vont lire ce que
j’ai écrit.
Utile : Je publie surtout des informations utiles pour mes contacts dans les réseaux sociaux
internet.

e Dimension Capital social :
Conta 1 : Je cherche a avoir un grand nombre de personnes qui s’intéresse a ce que je dis sur
les réseaux sociaux internet.*
Conta2 : Sur les réseaux sociaux internet, je cherche a avoir des conversations avec un tres
grand nombre de personnes.
Conta 5 : Je cherche a développer le nombre de personnes qui suivent mes conversations sur
les réseaux sociaux internet.*

2. Soin dans la mise en scéne du profil

Les items conservés apres les phases d’épuration sont signalés par un astérisque.

Photo 1 : Je fais attention a la photo que je choisis pour illustrer mon profil dans les réseaux
sociaux internet.

Photo 2 : Ma photo de profil sur les réseaux sociaux internet donne une bonne image de
moi.*

Photo 3 : La photo que j’ai choisie pour illustrer mon profil sur les réseaux sociaux internet
est attractive.*

Signal : Mes principaux centres d’intéréts sont spécifiés dans ma “bio” de présentation dans
les réseaux sociaux internet

3. Expertise pergue

Echelle adaptée de Fejlaoui et Vernette (2009). Tous les items sont conservés.

Expl : Je me sens plus compeétent(e) que la plupart de mes contacts dans les réseaux sociaux
internet pour parler de jeux vidéo.

Exp2 : Je me sens plus expérimenté(e) en matiere de jeux vidéo que la plupart de mes con-
tacts dans les réseaux sociaux internet.

Exp3 : Je me sens plus qualifié(e) techniquement pour parler de jeux vidéo que la plupart de
mes contacts dans les réseaux sociaux internet.
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4. Influence percgue

Echelle adaptée de Bertrandias (2006). Tous les items sont conserveés.

Influ 1: Si je conseille de privilégier une caractéristique pour le choix d’un jeu vidéo, j’ai
I’impression que mes contacts sur les réseaux sociaux internet la prendront en compte lors
d’un achat ultérieur.

Influ 2 : Si je déconseille d’acheter un jeu vidéo, mes contacts sur les réseaux sociaux internet
ne choisiront pas cette marque.

Influ 3 : Quand j’explique a un contact de mes réseaux sociaux internet que le jeu vidéo qu’il
s’appréte a choisir ne lui convient pas, en général il ne 1’achéte pas.

Influ 4 : Quand je partage I’avis d’un de mes contacts sur les réseaux sociaux internet pour un
jeu vidéo, j’ai I’'impression qu’il se sent conforté dans son intention d’achat.

Influ 5 : Quand je suis d’accord avec le choix d’un jeu vidéo que vient de faire ’'un de mes
contacts sur les réseaux sociaux, j’ai I’impression que cela le rassure.

5. Leadership d’opinion traditionnel (Ben Miled et Le Louarn, 1994)

Echelle adaptée de Ben Miled et Le Louarn (1994). Tous les items sont conserves.

BML1 : Je parle trés souvent a mes amis et voisins de jeux vidéo.

BML2: Quand je parle a mes amis et voisins de jeux vidéo, je leur donne beaucoup
d’informations.

BML3 : Durant les six derniers mois, j’ai parlé a un grand nombre de personnes de jeux vidéo
BML4 : Dans une discussion concernant les jeux vidéo, le plus probable serait que je par-
vienne a convaincre mes amis de mes idées.

BML5 : Mes amis et voisins me considérent comme étant de bon conseil en ce qui concerne
les jeux vidéo.
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