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AXES DE RECHERCHE
Leader d’opinion « off et on-line ».

Une distinction entre le leadership (exercice du role) et le leader d’opinion marketing (acteur) est
proposée et validée ; I'influence produite sur I'entourage est observée sur un double angle : verbale
(bouche-a-oreille) et visuelle (vicariante). Les recherches s’élargissent aujourd’hui aux
communications interpersonnelles, avec une comparaison de l'influence respective des experts, des



leaders et des amis, sur les choix de produits et marques de I'entourage. Les roles joués par les
leaders d’opinion dans les réseaux sociaux « on line » font I'objet d’'un programme de recherches
visant a caractériser les dimensions propres au « e-leader » et a mesurer son impact en termes
d’influence sur les membres participants aux réseaux sociaux.

Compétences et performances des acteurs de la co-création marketing

Les motivations, engagements, compétences et performances de deux catégories d’acteurs sont
comparées avec celles des consommateurs « ordinaires » : (1) les lead-users sont des clients des ou
consommateurs qui ressentent avant les autres un besoin insatisfait et qui ont en téte des solutions
pour le satisfaire ; (2) les consommateurs de nature émergente (ENC) sont des individus créatifs,
dotés d’un sens pratique et qui ont spontanément des idées originales pour de nouveaux usages des
produits. En termes managériaux, nous cherchons a savoir s’il vaut mieux co-créer dans une optique
de crowd-sourcing (ie. viser tous les acteurs d’'un marché) ou cibler tel ou tel segment (Lead-user,
ENC, Leader d’opinion).

Empowerment du consommateur et internet : de la satisfaction, a I'engagement et au bien étre

Dans quelle mesure une décision d’achat effectuée sur Internet favorise-t-elle la satisfaction et le
bien étre du consommateur ? Les premiers résultats de ce programme de recherche montrent qu’un
consommateur qui a acheté sur internet est plus satisfait de son choix que celui qui a acheté dans un
point de vente traditionnel. Nous évaluons également les liens existants entre I'engagement du
consommateur a une communauté de marque et sa fidélité a la marque.
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Vernette E., (2000), Recherche et pratiques managériales en marketing : paradoxes, postulats et
incidences du concept de satisfaction des besoins du consommateur, Recherches et pratiques en
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