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L'influenceur dans le contexte de la Street Culture : les
déterminants de son influence pour I'achat de sneakers

Résumé : L'influence digitale est un concept peu abordé en marketing de la mode en dépit de
son role qui semble manifeste lors de certaines décisions d’achat. Dans ce contexte, I'objectif de
cette recherche est d’étudier les phénomenes d’influence dans le contexte des médias sociaux. Les
résultats de I’étude qualitative, menée aupres de quatorze acheteurs de sneakers, permettent
d’identifier que les acheteurs reconnaissent avoir recours aux influenceurs digitaux sans toutefois
percevoir leur influence effective sur leur décision d’achat. Il ressort également des critéres objectifs
et d’autres plus subjectifs d’identification de I'influenceur digital, a I'instar du style, de I'expertise et
de la crédibilité. Parmi ces critéres, I'’étude met en évidence que le style de I'influenceur digital

pourrait constituer un levier de I'influence en matiere de mode.

Mots clés : Influence, leader d’opinion, phénoméne de communauté, style, influenceur

digital, sneakers

Abstract : The concept of digital influence is little discussed in fashion marketing despite its
intervention which seems evident in purchasing decisions. To explore this influence phenomenon in
the context of social media, a qualitative study was conducted among fourteen sneaker buyers.
Paradoxically, the consumers surveyed confess using digital influencers without however admitting
to being influenced. It also highlights objective and more subjective criteria for identifying the digital
influencer, such as style, expertise and credibility. Within these criteria, the study shows that the

style of the digital influencer could be a lever of influence in fashion.

Keywords : Influence, opinion leader, community, style, digital influencer, sneakers
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Visuel 1. Top 10 2018 (source : @tontongibs)?

Introduction

La deuxieme génération d’Internet a bouleversé le comportement des consommateurs, en
facilitant notamment l'interaction entre les plateformes et les utilisateurs (O’Reilly et Batelle,
2009). Cette interaction a en particulier induit une implication croissante des consommateurs
tant dans la phase de conception du produit que dans sa promotion (Pehlivan et al., 2011).
Ainsi, les décisions d’achat des digital natives (Prensky, 2001), ces consommateurs familiers
des outils informatiques, semblent-elles de plus en plus souvent guidées par des contenus
digitaux générés par leurs pairs (Bahtar et Muda, 2016). Ce phénoméne conduit un grand
nombre de marques du secteur de la mode a collaborer avec des consommateurs pour co-
créer des supports de communication (Sokolova et Kefi, 2020), en particulier sur le marché
des sneakers (N'Tary-Calaffard et Guichard, 2018) (cf. visuel 1).

Les raisons du choix d’un influenceur digital, plutét qu’un autre, sont cependant encore
mal connues. Dans ce contexte, la présente étude vise a comprendre le phénomene des
influenceurs et plus précisément a explorer les ressorts et les leviers de I'influence qui s’exerce

via les réseaux sociaux lors du processus d’achat.

Dans cette perspective, il convient tout d’abord d’identifier les différents acteurs du
systeme d’influence, en distinguant, selon leur réle, les leaders d’opinion, des prescripteurs et
influenceurs pour, in fine, retenir celui de ces trois profils paraissant le plus adapté au marché
de la mode. Dans un deuxieme temps, il s’agit de repérer selon quelles modalités cette
influence s’exerce dans la décision d’achat. L'étude qualitative menée a cette fin auprés de
consommateurs digital natives permet ainsi d’identifier que certaines caractéristiques de

2 Les visuels issus d’Instagram sont utilisés avec I'accord de leurs propriétaires.
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I'influenceur digital, en particulier le style, I'expertise et la crédibilité, semblent déterminantes
de la confiance accordée par le consommateur et sans doute de sa propension a influencer la
décision d’achat.

Cadre théorique

Plusieurs acteurs évoluent dans un systéeme d’influence. On y retrouve ainsi les
prescripteurs et leaders d’opinion, qui, malgré des différences notables, sont souvent
considérés, dans la littérature marketing, comme proches, voire interchangeables.

L’influence des leaders d’opinion, des prescripteurs et

des influenceurs digitaux

Les premieres recherches sur I'influence remontent aux travaux de Lazarsfeld et al. (1944)
sur l'intervention des leaders d’opinion dans le processus électoral américain. Ces auteurs
identifient une influence a deux étages « Two step flow » selon laquelle les leaders d’opinion
tirent des informations des médias qu’ils transmettent a leur tour aux électeurs. Ce concept
guestionne en particulier la communication via les médias de masse qui ne se révélerait
efficace qu’a travers le prisme et le relais des leaders d’opinion. L'influence semble alors se
résumer a la transmission d’informations émanant des médias, de l'influenceur vers le
consommateur, et, ce, en partant du principe que celui-ci n’est pas en possession de
suffisamment d’éléments pour prendre une décision. Le leader d’opinion serait alors
crédibilisé par son expertise (Hovland et Weiss, 1951), mais aussi par son pouvoir de séduction
(Vernette et al., 2013). Toutefois, I'idée de consommateurs passifs et obéissants ne fait pas
consensus. Au terme de leader d’opinion, certains chercheurs préféerent le terme
d’« influenceur » (Myers et Robertson, 1972). En définitive, I'information entre les leaders
d’opinion et leur audience, ne circulerait pas de maniére hiérarchique mais plutot de maniére
transversale. Des études récentes (e.g. Boulet et Lebraty, 2020) sont venues appuyer ces
conclusions en montrant que la majorité des publications des influenceurs sur Twitter
suivraient la tendance dominante. Ces mémes auteurs qualifient d’ailleurs les influenceurs
d’amplificateurs d’information.

Ainsi, la démocratisation de l'usage des médias sociaux a-t-elle modifié la nature de
I'influenceur qui s’est doté d’une coloration numérique et s’adonne a la création de contenu
: « Individus experts dans une catégorie donnée de produits, désireux de développer leur capital
social et prenant soin de partager du contenu (messages, information, photos, vidéos, etc.)
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cher aux yeux de ses contacts » (Ruspil et al., 2016, p. 2), devenant dés lors un influenceur
digital. Ces mémes créateurs de contenus finissent par influencer, volontairement ou pas, les
clients potentiels et deviennent de fait des célébrités d’Instagram (Yeru, 2019).

D’autres acteurs sont fréquemment confondus avec les leaders d’opinion, en particulier le
lead user et le prescripteur. Le lead user identifie des besoins, voire les anticipe, puis innove
pour tenter d’y répondre (Von Hippel, 1986). Sa nature primo-adoptante* (Gruner et
Homburg, 2000) montre sa capacité a influencer. Néanmoins, le lead user est dénué des
aptitudes sociales qui caractérisent le leader d’opinion (Vernette et al., 2013). A I'inverse des
lead users, les influenceurs ne sont ni early adopters, niinnovateurs et ressemblent davantage
a des consommateurs ordinaires selon Goldsmith (2004).

Le terme « prescrire », quant a lui, revét plusieurs significations selon I'époque et le
contexte. En marketing, Serraf (1978, p. 25) le définit comme : « un acte de communication
qui se situe dans un systeme d’influence et qui a pour effet d’induire une personne ou un groupe
d’individus a se comporter de telle ou telle maniere ». Il serait possible de hiérarchiser les
différentes prescriptions selon leur degré d’injonction (Stenger, 2011). Il existe ainsi une
prescription implicite, appelée prescription ordinaire, qui prend la forme de notations et de
commentaires dans le commerce en ligne. A I'opposé, la prescription explicite regroupe trois
autres formes (technique, jugement et extréme). La prescription technique et la prescription
de jugement conviennent a des situations d’achat difficiles ou le consommateur doute,
comme c’est souvent le cas lorsqu’il est confronté a un volume important d’informations.
Tandis qu’en situation de prescripteur extréme, |'acheteur confie entierement la décision au
prescripteur (Hatchuel, 1995). Le prescripteur de jugement se caractérise par I'émission d’avis
personnels, tandis que la possession de connaissances technologiques qualifie le prescripteur
technique. Le prescripteur extréme, quant a lui, peut aller jusqu’a outrepasser son domaine
de compétence. En conséquence, plus qu’un pouvoir d’influence, le prescripteur dispose d’un
pouvoir décisionnel (Brée, 2017). En effet, les informations communiquées par le prescripteur
sont de véritables arguments susceptibles de provoquer un acte d’achat basé sur une relation
de confiance entre vendeur-prescripteur-acheteur (Hatchuel, 1995), et ce méme lorsque le
prescripteur est rémunéré (Benghozi et Paris, 2003). Il ressort de cette observation qu’au-dela
de sa fonction de conseil, le prescripteur permettrait a I'offre et la demande de se rencontrer.
L'expertise qui découle du savoir semble donc essentielle a la qualité de prescripteur tandis
que l'on attend d’un influenceur digital qu’il soit plutot expert dans la maitrise des
fonctionnalités des médias sociaux (Desrochers, 2019). Les médias sociaux sont en effet
I'espace privilégié par les influenceurs pour promouvoir leur image digitale (O’Reilly et Batelle,

3 « Individuals who are expert in a given category of products, who desire to develop their social capital and are
cautious about sharing content (messages, information, photos, videos, etc.) that is valuable to their contacts ».

4 Early adopter
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2009). En conséquence, nous proposons d'explorer maintenant les zones d’exercice de
I'influenceur mode, a travers la création de contenu sur les plateformes digitales.

Les plateformes digitales et la création de contenu

comme supports de l’influence dans la mode

Les plateformes digitales correspondent a un groupe d’applications Internet, visitées par
les consommateurs avec une intention d’achat (Bahtar et Muda, 2016), et qui favoriseraient
la création et I’échange de contenu généré par les utilisateurs (Kaplan et Haenlein, 2010). C'est
en leur sein que les influenceurs digitaux gagnent en popularité et gerent leur audience
transformée en communauté a 'aide du personal branding. Cette méthode, qui consiste a
feindre une intimité percue comme authentique par la communauté de followers (Dasi¢ et al.,
2022), permet aux influenceurs d’accroitre leur communauté en proposant des contenus
centrés sur leur identité propre. Dés lors, les chercheurs se sont intéressés au processus de
création de ces contenus — aussi appelé co-création ou UGC — défini comme : « un processus
par lequel les produits, services et expériences sont congus par les entreprises et le
consommateur final et permettant I'établissement d’un environnement ou la valeur créée
serait partagée » (Dekhili et Hallem, 2016, p. 15). Différents travaux ont ainsi montré les effets
de I'UGC sur la consommation (Bahtar et Muda, 2016) et la fidélisation des utilisateurs (e.g.
Coutant et Stenger, 2012). Ces bénéfices procurés par la création de contenu donneraient un
avantage aux influenceurs digitaux pour évoluer dans l'industrie de la mode (Alassani et
Goretz, 2019).

Un autre effet de la création de contenu révélé par les chercheurs est le partage
d’expérience avec la communauté de l'influenceur digital associé a la création de symboles
tels que la création de récit, mythe ou d’'un monde onirique (Hughes et al., 2016). Deux des
trois dimensions d’une marque de luxe (la fonctionnalité, I'expérience et la symbolique)
identifiées par Berthon et al. (2009) sont alors renforcées. Cet effet explique sans doute le
recours de plus en plus fréquent a 'lUGC dans les communications de l'industrie de la mode
(Sokolova et Kefi, 2020). Pourtant, le réle des influenceurs digitaux dans le processus d’achat
d’un produit de mode reste une question peu abordée par la littérature marketing et lorsque
c’est le cas, la perception des contenus et de leurs créateurs a été majoritairement étudiée du
point de vue des influenceurs (Desrochers, 2019). Nous proposons ainsi de considérer celui
des consommateurs, en étudiant la place qu’ils attribuent a I'influenceur digital dans leurs
décisions d’achat d’un produit de mode et les éléments qui leur permettent de le caractériser.
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Objectifs et méthodologie de 1l’étude

L’intérét d’étudier le marché des sneakers

Compte tenu de sa propension a recourir a 'UGC comme moyen de communication
(Sokolova et Kefi, 2020), le marché de la mode semble ainsi constituer un terrain pertinent
pour étudier le role des influenceurs dans les décisions d’achat des consommateurs. En effet,
au sein de cette industrie, le marché de la sneaker s’est approprié la création de contenu
comme pilier de communication (N'Tary-Calaffard et Guichard, 2019).

Le terme sneaker définit une chaussure, congue a I'origine pour la pratique du sport, mais
qui, désormais, est communément utilisée comme un article de mode (Limol, 2015). La
dimension symbolique de la sneaker donne, a certains consommateurs, le sentiment
d’appartenir a une communauté (N'Tary-Calaffard et Guichard, 2018), a l'instar du transfert
de signification dans un cadre culturel défini par McCracken (2005). Ce systeme de transfert
aboutit a « un jeu de tensions entre les discours de mode dominants, les styles propres aux
consommateurs et les notions personnelles sur I'apparence du corps » (Tachet Toureng, 2019,
p. 28), qui décrit la formation d’une sous-culture telle que définie par le sociologue Hedbige
(1979). Un autre effet de la dimension symbolique de la sneaker est la capacité a générer une
fidélité a la marque qui prend la forme d’un véritable culte pour celle-ci (Obiegbu et al., 2020).
Cet effet pourrait étre un élément d’explication de I'existence du marché secondaire des
sneakers (resale), place en partie pilotée par des consommateurs/collectionneurs
(sneakerheads®). Cette nouvelle génération d’influenceurs, issue de la génération des digital
natives, est apparue en méme temps que le Web 2.0. Les interactions interpersonnelles entre
les consommateurs (Maunier, 2008) s’inscrivent dans un systeme plus large appelé street
culture, qui est une composante du mouvement hip-hop. Cette communauté réunit les
différentes caractéristiques d’une sous-culture : une opposition a la culture dominante ; un
marché du resale qui peut étre considéré comme une organisation sociale en décalage avec
les organisations institutionnelles ; et un code vestimentaire spécifique (Hebdige, 1979). En
outre, il semblerait que la diffusion de la street culture décrive une trajectoire qui partirait des
couches inférieures en direction du reste de la société. Ce phénoméne semble s’inscrire dans
un mouvement inverse de celui décrit dans la « trickle down theory » ou théorie du
ruissellement (McCracken, 2005 ; Tachet Toureng, 2019), selon laquelle I'adoption des
produits se ferait par imitation des classes supérieures par les classes inférieures. Hodkinson
et Deicke (2007) décrivent ainsi le cycle de vie d’un style sous-culturel, évoquant la fagon dont

5 Sneakerhead : Anglicisme, « Personne qui collectionne, échange et/ou voue une passion pour les sneakers »
(Powell, 2014).
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des sous-groupes issus de la classe ouvriére s’approprient puis font évoluer les significations
initiales d’éléments/d’objets issus de la culture dominante (Cléret, 2009).

Une étude qualitative apres des consommateurs de

sneakers

Afin d’appréhender les ressorts de I'influence digitale dans la décision d’achat de sneakers,
une étude de nature qualitative a été menée auprés de consommateurs digital natives. Le
choix de cette tranche d’age est guidé par le fait que les individus agés de 16 et 24 ans
constituent le coeur de cible des marques de sport (Union Sport et Cycle, 2019°) et que 61%
des 18-34 ans ont déclaré avoir I'intention d’acheter au moins une paire de sneakers en 2022
(YouGov, 20227). Parce qu'ils ont grandi avec les nouvelles technologies, et en particulier les
médias sociaux et les smartphones, les digital natives constituent ainsi une cible prioritaire
pour les influenceurs.

L’étude a pris la forme d'entretiens individuels semi-directifs auprés d’un échantillon de
guatorze jeunes consommateurs de sneakers (cing femmes, neuf hommes) agés de 19 a 27
ans (cf. annexe). Elle a été conduite en deux étapes : la premiere série d’entretiens s’est
déroulée le 14 juin 2018, lors de la mise sur le marché d’une collection en édition limitée tres
prisée (Off-White x Nike Football). Les intervenants, abordés a la sortie du magasin, ont été
interrogés dans un lieu clos (showroom commercial) parisien. Les entretiens suivants ont été
menés au cours de mai 2019 et ont permis de recueillir des témoignages féminins, peu
nombreux lors de la premiére collecte. Ces répondants ont été approchés a la suite d’'une
rencontre sportive (All Parisian Game). Tous les entretiens ont été menés sur la base d’un
guide structuré en plusieurs thémes centrés sur le processus d’achat des consommateurs et
leur perception des facteurs d’influence sur leurs achats de sneakers : le rapport au groupe,
I'importance des marques et des influenceurs, I'influence de la création de contenu dans le
processus d’achat. lls ont duré entre 20 a 60 minutes et ont abouti a un niveau de saturation
ne permettant plus de faire émerger de nouveaux éléments. Ils ont été enregistrés et

intégralement retranscrits.

6 Etude sport et mode, Union Sport et Cycle, 2019

7 Les Francais et les sneakers, YouGov, 2022. https://fr.yougov.com/news/2022/02/11/les-francais-et-les-sneakers/
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Méthode d’analyse des données

Nous avons procédé a une analyse manuelle horizontale des données a partir du contenu
des entretiens qui ont fait I'objet d’'un codage axial pour organiser les unités sémantiques par
themes et sous-themes (parcours de décision, role d’Internet, caractéristiques du
prescripteur...). Ensuite, nous avons opté pour une approche ouverte et inductive de
généralisation et d’abstraction des données qui nous a permis de classer les résultats dans
différentes catégories (caractéristiques de linfluenceur, crédibilité de [Iinfluenceur,
plateformes de diffusion de l'information...). Pour finir, les données traitées de maniere
sémantique ont fait I’objet d’'une interprétation factuelle.

Résultats

Nos résultats indiquent que les leaders d’opinion, interviennent tout au long du processus
d’achat de sneakers. Le consommateur tient aussi compte de son budget et de son état
émotionnel précédant I'acte d’achat. Le regroupement thématique des termes récurrents a
permis de faire émerger deux catégories de résultats en lien avec I'objectif de I'étude : la
perception des influenceurs et la perception de I'influence par les consommateurs.

La caractérisation de 1’ influenceur par les

consommateurs

Le style, l’expertise et la crédibilité comme fondements de la

confiance a l’égard de l’influenceur.

Les résultats indiquent que la relation de confiance avec l'influenceur se base a la fois sur
des critéres subjectifs et objectifs.

Les résultats indiquent que la relation de confiance avec l'influenceur se base a la fois sur
des criteres subjectifs et objectifs.

Ainsi, le style et le charisme de I'influenceur constituent les critéres subjectifs qui semblent
inclure des notions telles que le « délire », la personnalité, la qualité du réseau ou encore la

mise en scene.

Le style de l'influenceur (cf. visuel 2) est une caractéristique systématiquement citée pour
expliquer le choix d’un influenceur « C’est le style... » (Vincent, 27 ans). |l renforce le sentiment
de confiance des followers. Il se comprend comme une forme d’élégance, un bricolage, un
assemblage de vétements comme I'explique Salimata (21 ans) : « J’aime bien son style, sa
maniére de s’habiller ». En revanche, un style considéré comme défaillant devient un facteur
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décrédibilisant : « S’il s’habille mal, il est peut-étre mal placé pour me donner des conseils »
(Lionel, 23 ans). L’élégance, renvoyant ici au fait d’apparaitre « bien habillé », semble étre une
dimension nécessaire du style, mais elle ne suffit pas. En effet, les répondants évoquent
également I'originalité de I'influenceur. Son style est pergu comme une signature qui doit le
faire sortir du lot : il est en dehors des tendances, tout en restant distingué : « Il ne suit pas la
tendance, il a son style a lui. Il est a part, il est original » (Sophia, 21 ans). Certains répondants
parlent d’« attitude » pour décrire un agencement vestimentaire qui peut méme mener a une
véritable mise en scéne de la tenue vestimentaire : « L’attitude, la pose, genre, comment ils
mettent en valeur la paire » (Eliza, 27 ans). Pour les jeunes consommateurs de notre
échantillon, il semble également important, voire primordial, que l'influenceur ait une
personnalité originale qui transparaisse dans son look et le contenu posté sur les réseaux
sociaux : « Le style, ce n’est pas forcément étre bien habillé, tu vois sa personnalité dans ses
habits » (Sophia, 21 ans). Parmi les notions mentionnées, on peut relever le « délire » qui
semble s’apparenter conjointement au style et a la personnalité de I'influenceur : « Tout est
dans la personnalité, il a son délire a lui » (Fatima, 20 ans). Le charisme de I'influenceur est
cité en complément par certains répondants : « Le charisme qu’ils dégagent » (Dama, 20 ans).
Il parait synthétiser a la fois I'élégance, I'originalité et la personnalité.

A leur maniere, les proches de I'influenceur semblent émettre un charisme qui se reflete
sur I'influenceur : « 'expertise influe moins que le réseau » (Adrien, 24 ans). En effet, le réseau
de linfluenceur aurait, aux yeux des consommateurs, autant de valeur que son look.
Autrement dit, un influenceur évoluant dans un cercle de connaissances reconnues dans le
milieu de la mode, bénéficiera par association de I'aura et des qualités attribuées aux autres
membres de son groupe.

D’autres critéres sont également cités, mais de fagon plus accessoire, comme par exemple
le prestige des marques portées, la beauté des vétements et les décors des photos publiées :
« La scénographie renvoie énormément de choses, cela met en valeur les produits » (Julia, 21
ans). Néanmoins, le style semble étre le critére prioritaire dans la sélection de I'influenceur :
« L’arriére-plan apporte un plus, ouais moi je regarde, mais ce sont les habits que I’on voit en
premier en vrai » (Sophia, 21 ans).
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Visuel. 2. Pigalle basketball X Girlonkicks (source : @girlonkicks)

Les répondants évoquent également d’autres critéres, qui paraissent plus objectifs : il s’agit
notamment de I'expertise et de la taille du réseau.

L’expertise (cf. visuel 3) du primo-adoptant semble occuper une place importante : « Cela
m’arrive de demander a mes adversaires ce qu’ils pensent de leurs chaussures » (Felipe, 24
ans). Il en est de méme pour les sneakers disponibles en éditions limitées, le prix élevé
requérant une recherche extensive d’informations: « Une fois qu’elles sont sorties, le
lendemain tout le monde les porte sauf si c’est vraiment une grosse paire » (Eliza, 27 ans).
L’expertise est couplée a la notion de primeur de I'information : « Je vois des choses que j’ai
rarement vues sur d’autres pages... c’est ce genre d’horizon qui m’éclaire sur quelque chose
dans lequel je suis loin d'étre expert » (Victor, 19 ans). Le réseau, appréhendé cette fois de
maniére quantitative, influe sur la crédibilité de I'influenceur. En effet, un grand nombre de
followers semble légitimer I'expertise : « Il y a aussi beaucoup de gens qui la suivent »
(Salimata, 20 ans).

En outre, les consommateurs regardent avec intérét un faisceau d’autres éléments
tangibles portant sur les différents types de vétements proposés et les lieux ou circule
I'influenceur : « Je regarde les marques qu’il va suivre, les produits qu’il porte, les endroits qu’il
fréquente, les gens qu’il connait, I’endroit ot il habite » (Adrien, 24 ans).
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Visuel 3. Collectionneuse/Sneakerhead (source : @sneakerqueen)

La crédibilité de 1’influenceur

Tant que l'influenceur bénéficie de son aura stylistique (aura qui découle d’un style qui lui
est personnel), son indépendance commerciale n’est pas remise en question par 'acheteur.
En effet, les avis des répondants sont neutres quant au fait que le prescripteur promeuve un
produit : « Cela ne nuit pas au statut de l'influenceur d’étre payé par une marque pour
promouvoir un produit » (Felipe, 24 ans). Aucune des parties ne semble souffrir de cette
relation a caractére commercial : « Non, car elle y consacre du temps. C’est du travail »
(Salimata, 20 ans) ; « Moha la squale n’a pas attendu d’étre sponso Lacoste pour parler de
Lacoste, ¢a c’est un accomplissement » (Victor, 19 ans). Ainsi, l'influenceur Moha la squale a
prouvé son attachement a la marque a force de citations dans les textes de ses chansons. La
collaboration est ainsi légitimée par un discours cohérent et, par conséquent, ne peut étre
remise en cause. Cette cohérence est renforcée par le mode de vie de l'influenceur que ce
dernier donne a voir et qui est percu comme crédible a partir du moment ou l'influenceur
expérimente dans sa vie privée les produits qu’il vante en ligne : « Des fois je vais plutét aller
chercher le micro influenceur, un mec qui comme moi va partager son lifestyle de tous les jours,
parce qu’il aime ce qu’il porte » (Adrien, 24 ans). Seule une perte d’'indépendance que le
consommateur percevrait par le biais d'une volte-face de la ligne éditoriale de I'influenceur,
pourrait provoquer un désengagement vis-a-vis de celui-ci : « Aprés, quand on a une premiére
ligne de conduite et tout a coup on se fait un peu bouffer par une marque qui paye pour ce
genre de prestations, ou le fait d'étre habillé gratuitement, a un moment, on ne perd pas
confiance mais on fait une différence entre le bon et le moins bon » (Adrien, 24 ans).
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Les motivations de 1l’influenceur

La population interrogée semble envier le mode de vie de I'influenceur : «... j'aimerais bien
aussi étre comme eux dans la vie de tous les jours » (Dama, 20 ans), et par conséquent en
suivent certains. Néanmoins, si les consommateurs n’apprécient guere 'influenceur, celui-ci,
en tant qu’ambassadeur d’un produit ou d’une marque, peut alors déclencher, par effet de
contagion, une réaction de rejet du produit ou de la marque mis en avant : « Pour la off white
AJ1, plus je voyais les shoots (photos) sortir, plus je voyais quels influenceurs la portaient et
moins je la voulais. » (Adrien, 24 ans).

Méme sans intention d’achat, 'ambiance instaurée dans 'UGC et I'expertise attribuée a
I'influenceur poussent les consommateurs a suivre le compte d’un influenceur : « C’est des
gens qui ne vont pas photographier tout et n’importe quoi, mais ils vont faire un plan
d'architecture ou une tenue a la fashion week ou montrer comment eux ils s’habillent » (Victor,
19 ans). L'influenceur est alors suivi dans le but de s’informer, voire de se forger une culture
sur les sujets traités, sans forcément avoir une intention d’achat préalable. La diversité du
contenu est alors percue comme une preuve d’authenticité.

La perception de 1l’influence

Alors méme qu’ils sont pleinement conscients des mécanismes de l'influence, aucun des
répondants n’admet étre influencé dans son processus d’achat. De méme, ils ne se

considerent pas non plus comme influents.

Une influence qui prend sa source dans les médias sociaux

Les répondants s’estiment imperméables a la communication traditionnelle: «
Aujourd’hui, si je vois une campagne, je me dis que tout le monde la voit aussi » (Victor, 19
ans), tout en s’adonnant a une veille quotidienne sur Internet : « Insta je suis tous les soirs. Je
dirais 3 fois par jour » (Victor, 19 ans), « Je prends les informations relatives sur Internet,
Twitter, le site Sneakers and Stuff, des chaines Youtube en lien avec la sneaker commencent a
se créer» (Arthur, 19 ans). Ainsi, dans leur démarche de quéte d’information, les
consommateurs se dirigent plus naturellement vers l'influenceur. Dans cette recherche
d’information, consciente, une préférence semble se dégager pour les réseaux sociaux : « Je
ne me renseigne que sur les réseaux sociaux. Instagram, il y a aussi, les sites américains. Je

regarde les sorties tout ¢a et de la je me projette. Sneakernews, kicksonfire... » (Fatima, 20
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ans) et parmi eux, Instagram est systématiquement cité : « Un peu du bouche-a-bouche® mais
souvent Instagram » (Lionel, 23 ans).

Une influence discrete, voire imperceptible

Les répondants se réclament insensibles a I'influence et considerent qu’ils gardent leur
libre-arbitre au moment de la décision d’achat : « Je me dis que je choisis mes paires et que je
n’ai besoin de I’avis de personne pour le faire » (Arthur, 19 ans). lls vont jusqu’a réfuter toute
influence : « Influencer non, mais me conforter oui » (Lionel, 23 ans) ; « je préféere avoir I'avis
de gens que j’aime avant d’avoir I’avis de gens que je ne connais pas. Mais je regarde un peu
sur les forums quand méme, plus par rapport a la qualité des produits, plus pour avoir des
informations qu’étre dans la tendance » (Julia, 21 ans). Ainsi, quand on lui demande si une
personne peut influencer sa décision d’achat de sneakers, Dama (20 ans) rétorque : « Un ami
a moi oui, mais pas un look insta ». Pourtant, lorsqu’on l'interroge sur ce qui justifie la
confiance qu’il donne aux personnes qu’il suit sur Instagram, il répond : « J’7aime bien me voir
dans le miroir comme si j’étais a leur place. ». Ainsi, Dama confesse vouloir imiter la vie de ses
modeéles sans toutefois reconnaitre qu’il est influencé par eux. En fait, la subtilité du
placement de produits joue en faveur des marques et des piéces mises en avant par les
blogueurs. Deux répondants avouent méme étre potentiellement réceptifs a I'influence de ces
derniers : « Inconsciemment oui, les réseaux sociaux peuvent te donner des idées. Je ne crois
pas au “c’est la derniére Nike achetez-la”’ ! Par contre, mises comme cela, cela pourrait
m’aller » Vincent (27 ans). Un autre admet considérer les informations en provenance de
I'influenceur, tout en contestant une quelconque interférence de ce dernier:
« Inconsciemment je suis influencé en termes de couleurs ou d’imprimés... mais je me dis que
je choisis mes paires et que je n’ai pas besoin de I’avis d’un tiers » (Arthur, 19 ans). De fait, bien
gu’ils affirment étre totalement indépendants des influenceurs, treize répondants sur
guatorze ont systématiquement recours a un influenceur lors du processus d’achat d’une
paire de sneakers.

Des leaders d’opinion qui s’ignorent

Une seule des personnes interrogées s’estime légitime pour accéder au statut
d’influenceur, alors méme que certaines d’entre-elles se percoivent comme expertes dans le
domaine des sneakers : « Je n’aurais pas la prétention de dire leader, suiveur alors carrément

8 « bouche-a-bouche » a été utilisé par le répondant pour « bouche-a-oreille ».
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pas ! Je vais étre un pseudo leader pour mes potes parisiens car j’'ai un style qu’ils n’ont pas
I’habitude de voir. » (Victor, 19 ans) ; « Je ne dirais pas leader mais pas comme un suiveur en
tout cas. Dans mon entourage, je suis celui qui ne suit pas » (Lionel, 23 ans). lls ne sont pas
« créateurs de tendance » ni « prescripteurs » mais leurs godts, sans doute plus
« transgressifs » que la moyenne, les rendent plus influents : « JJ7aime la mode et pas la
tendance car il faut étre originale dans la vie. » (Fatima, 20 ans).

Discussion

L’objectif de ce travail de recherche est d’étudier les phénomeénes d’influence aupres des
digital natives dans le contexte des médias sociaux. Nos résultats décrivent une intervention
des influenceurs/leaders d’opinion tout au long du processus d’achat de sneakers. lls viennent
également confirmer mais aussi compléter les travaux antérieurs sur les caractéristiques des
influenceurs. L'étude apporte aussi une contribution a la lecture des rapports entre les
influenceurs et les consommateurs, ainsi que la relation des consommateurs avec la création
de contenu.

Les caractéristiques de 1’influenceur

Trois principaux critéres de reconnaissance de l'influenceur ressortent du portrait dressé
par les répondants: le style de l'influenceur, I'expertise et la crédibilité, principalement
assurée par la taille de sa communauté.

Le style vestimentaire, plutét que la tendance (que nos répondants qualifient de mode),
parait étre I'un des facteurs de reconnaissance de l'influenceur (Mehra, 2017). Le style est
percu par les consommateurs comme une combinaison de vétements identifiant son porteur
(Hebdige, 1979). Telle une signature, le style reflete I'identité de son auteur et joue un réle
tres actif dans la construction identitaire de l'individu (Hebdige, 1979). Les répondants
affirment rechercher, chez I'influenceur, des caractéristiques symboliques du leader d’opinion
tels que la personnalité, le charisme et I'originalité qui se rapprochent de I’attractivité (Ruiz-
Gomez, 2019). Ces caractéristiques se manifestent dans les contenus créés par les
consommateurs, qui leur permettent de partager une expérience avec la communauté de
marque tout en créant du symbole (Hughes et al., 2016). Ces deux éléments identifiés par
Dhaoui (2014) comme les plus importants pour une marque de luxe. Or, ce sont ces mémes
artefacts qui sont utilisés par les marques sur le marché des sneakers pour guider les ventes
et créer un sentiment d’appartenance a l'univers du luxe.

L'influence serait poreuse au sein d’un cercle d’amis reconnus dans le milieu de la mode.
Ainsi, il apparait que le style de l'influenceur et donc sa légitimité, seraient transmissibles
entre membres d’un groupe comprenant plusieurs influenceurs ; I'un des critéres de sa
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reconnaissance étant la taille de sa communauté (Ruiz-Gomez, 2019). Le nombre important
de personnes qui suivent un Instagramer est interprété comme une validation tacite de
I’expertise de ce dernier, ce qui contredit en partie les travaux qui ont montré que le nombre
d’abonnés n’était pas un indicateur d’influence (Vernette et al., 2012). Abondant dans ce sens,
certains chercheurs ont proposé une typologie des influenceurs selon la taille de leur
communauté allant de quelques followers a plus d’un million (Ruiz-Gomez, 2019).

Quelle que soit la taille de leur communauté, les influenceurs jouent sur la mise en scéne
des images dans leurs communications (cf. visuel 4). Tout comme les paramétres d’ambiance
agissent sur les émotions des clients dans les points de vente physiques, les consommateurs
semblent attirés par des comptes Instagram dont ils apprécient I'ambiance et I'expertise, et
ce méme sans intention d’achat au départ. Ces résultats nuancent les conclusions de Bahtar
et Muda (2016) qui affirment que les consommateurs se connectent aux médias sociaux
uniquement dans l'intention de faire des achats. En outre, les consommateurs semblent
davantage attirés par des influenceurs qui disposent d’un réseau large plutot que par ceux qui
démontrent des connaissances spécifiques. Le réseau de l'influenceur digital prendrait
I’'avantage sur le différentiel de savoir, pourtant défini par Hatchuel (2003) comme I'un des
piliers de la prescription. Cela peut s’expliquer par le fait que dans un marché aussi spécialisé
qgue celui de la sneaker, les acheteurs peuvent rapidement gagner en expertise et détenir
autant, sinon plus, de connaissances que les vendeurs (Belk 1988). Néanmoins, I'acheteur
détient un nombre important d’informations, glanées a travers la presse écrite, sur Internet
et en suivant d’autres personnalités sur les réseaux sociaux. La multitude des sources
d’information correspond a la description de la Two-way-influence de Myers et Robertson
(1972). L'expertise percue est, tout au plus, un avantage supplémentaire — ou optionnel
(Desrochers, 2019).

Si le caractere désintéressé des influenceurs est important aux yeux des consommateurs,
il ne semble pas indispensable (Benghozi et Paris, 2003). Pourtant, il accroitrait la fiabilité
percue des informations prodiguées par I'influenceur (Maunier 2008). Au final, il semblerait
gue ce n’est ni la direction artistique, ni le contenu produit par I'influenceur qui fidéliserait les
followers, mais I'image renvoyée par le créateur de contenu, qui doit étre percue comme
authentique par sa communauté (Cheung et al., 2019). C’est pourquoi, les répondants
insistent sur une osmose entre le produit présenté par un influenceur et son style (Kulmala et
al., 2013).
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Visuel 4. Mise en scéne colorimétrique (source : @bisso97120)

Les pastilles de vie qui dévoilent le quotidien des influenceurs, renforcent la perception de
consommateurs ordinaires décrite par Goldsmith (2004). Ces contenus, assimilables au
personal branding, permettent d’entretenir le lien entre l'influenceur et sa communauté.
L'influenceur en devient plus authentique (Dasi¢ et al., 2022). D’ailleurs, le style de vie des
influenceurs semble étre un facteur important pour la validation d’un influenceur par les
jeunes consommateurs. En effet, les consommateurs de sneakers aspirent au train de vie de
I'influenceur, ce qui les pousse a calquer leurs achats sur les recommandations de ces derniers.
L'impression de partage des mémes go(ts et d’expériences communes renforce les liens de
proximité entre influenceur et consommateur (Mufiiz et O’Guinn, 2001). Ce dernier sera alors
plus réceptif au contenu généré par I'influenceur auquel il s’identifie. En paralléle, ce partage
consolide le statut de lI'influenceur en tant que source crédible d’information (Balaban et
Mustatea, 2019). A l'inverse, lorsque les consommateurs n’apprécient pas la personnalité de
I'influenceur, ils peuvent réagir en rejetant le produit mis en avant, par crainte d’étre associés
a une personne qu’ils n’aiment pas.

La perception de 1l’influence par les consommateurs

Les répondants de notre étude s’informent principalement en ligne, notamment sur
Instagram qui est la source d’information la plus citée. Il ressort, en effet, que dans une
situation d’achat en ligne, Internet occupe également des fonctions annexes a I’achat en ligne.
Ainsi, les médias sociaux, en particulier Instagram, sont-ils détournés de leur utilisation
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originale de partage d’images, pour embrasser la fonction de moteur de recherche
(Goldenberg et al., 2012). Cette application, devenue incontournable pour le partage de
photos et vidéos permanentes ou éphéméres, affiche un milliard d’utilisateurs (Udenze,
2019), dont un grand nombre d’influenceurs dans les secteurs de la mode, la cosmétique et le
fooding (David et Ezan, 2018). L'utilisation de 'UGC semble étre au centre de son succées en
ce qu’elle permet aux consommateurs de rassembler un grand nombre d’informations dans
un temps restreint et d’interagir en temps réel avec le producteur de contenu (Racherla et
Friske, 2012). Parce qu’il est fondé sur une expérience personnelle réelle, le contenu créé par
les utilisateurs des produits est aussi percu comme plus crédible, utile et non biaisé
(Rocamora, 2018). Cela conforte les consommateurs qui pensent pouvoir déjouer la publicité
masquée ou la communication traditionnelle. En un sens, cette remise en cause de la
communication traditionnelle peut évoquer la résistance du consommateur aux outils et
pratiques marketing : « Kids born into any new culture learn the new language easily,
and forcefully resist using the old® » (Prensky, 2001, p. 3). Par ailleurs, la tranche d’age étudiée
dans ce travail se situe juste aprés I'adolescence®® qui constitue le coeur de cible des marques
de sport en matiére d’équipements de sport (Union Sport et Cycle, 2019). On pourrait y
déceler une autre raison de cette forte résistance a la publicité (Cambefort, 2016).

En dépit de leur exposition a I'influence, aucun des répondants n’admet étre influencé et
encore moins étre influent alors méme qu’ils n”hésitent pas a recourir a un avis extérieur pour
finaliser un achat. Ce paradoxe évoque la théorie de la dissonance cognitive révélée en
psychologie (Festinger, 1957). Le « paradigme de I’hypocrisie » éclaire sur ce mécanisme de
défense qui voit un individu admettre avoir un comportement en contradiction avec ses
convictions (Aronson et al., 1991, p.1). Ainsi, méme lorsqu’ils se percoivent comme experts
dans le domaine des sneakers, ils rejettent tous la qualification d’influenceur (Vernette et al.,
2012). Les personnes interrogées se rapprochent des consommateurs qualifiés de « bees » par
Salzman et al. (2004), qui propagent les tendances au reste de la population, par opposition
aux « alphas » (assimilables a des primo-adoptants), qui initient les tendances et adoptent les
nouvelles idées et technologies. Les « bees » sont a mi-chemin entre les nouvelles tendances
de mode et le mass market. Nos répondants semblent faire le lien entre les innovateurs, les
« adopteurs précoces » et les « suiveurs ». Si I'on reprend les qualifications de Stambouli et
Briones (2002), ils ne sont pas « créateurs de tendance », ni « prescripteurs » mais leur
influence est plus « impactante » que celle des leaders d'opinion. lls ressemblent plutot aux
amplificateurs d’opinions (Boulet et Lebraty, 2020).

9 Les enfants nés dans une nouvelle culture apprennent facilement le nouveau langage et s'opposent
énergiguement a I'utilisation de I'ancien (traduction des auteurs).

10 Cette période s’étend de 12 a 18 ans selon Fosse-Gomez (1991), ou de 10 a 19 ans selon 'O.M.S.
(https://www.who.int/maternal_child_adolescent/topics/adolescence/dev/fr/).
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Conclusions, limites et perspectives

Ce premier travail qui vise a explorer les phénomeénes d’influence dans un contexte d’achat
de sneakers, permet d’identifier plusieurs variables déterminantes du comportement d’achat
de sneakers et de I'influence dans ce contexte.

Tout d’abord, plus que I'achat d’un objet de mode, I'acquisition de sneakers s’inscrit dans
une consommation marquée par I'empreinte d’une sous-culture. Nous avons pu appréhender
le processus d’achat des consommateurs de sneakers et distinguer les caractéristiques d’un
influenceur d’un produit mode. L'influenceur est considéré comme une autorité naturelle en
matiére de mode. Son statut découle de son expertise et de la crédibilité de son style (en
opposition a latendance), de la taille de son réseau mais surtout de sa personnalité ; son savoir
— percu — étant un élément positif mais pas déterminant. L'influence est percue comme un
conseil, méme si la fréquence a laquelle I'influenceur est consulté est élevée. Les répondants
ne se sentent pas liés au conseil et affirment garder leur libre-arbitre concernant la décision
finale d’achat (Becker, 2008). Pour certains, l'influence est méme imperceptible.

Ces observations nous aménent a plusieurs pistes de recherches complémentaires. En
effet, I'influence n’est pas ou peu reconnue par certains des jeunes consommateurs
interrogés, alors méme qu’elle semble effective. Il serait intéressant, pour compléter le
déclaratif — et peut-étre contourner une certaine désirabilité sociale — de confronter les
mécanismes de défense développés par les consommateurs (Festinger, 1957) avec leurs
actions réelles, a I'aide de la netnographie par exemple. Dans un prochain travail, il pourrait
également étre pertinent d’approfondir la notion d’esthétique et plus encore celle de style
(Rheims, 1959 ; Lagier, 2019) jusqu’alors peu explorées en marketing. En effet, hormis dans
certaines sous-cultures ou le style est défini comme un bricolage vestimentaire permettant
d’affirmer son identité en s’intégrant a une communauté référente (Hebdige, 1979), on en
connait mal la définition, la source et les méthodes d’évaluation. Plus généralement, il
pourrait étre intéressant d’interroger des influenceurs pour identifier ce qui, de leur propre
point de vue, fait leur particularité, mais aussi leur style et ce qui leur donne une légitimité. Le
plébiscite d’Instagram invite également a étudier les points de différenciation avec les autres
médias sociaux, qui pourraient expliquer cet avantage. Cette application doit-elle son succes
a certaines de ses qualités intrinseques, comme I'ergonomie, ou simplement a un mimétisme
de comportement d’utilisation de la plateforme par le plus grand nombre ? Quelle part du
succes de l'influenceur digital est attribuable a I'application Instagram ? Quelles images sont
« consommeées » sur la plateforme ? Nos répondants ont mentionné I'ambiance proposée par
les co-créateurs, sans la caractériser. Définir les éléments périphériques (axe artistique choisi,
angles de prise de vue, couleurs dominantes...) sciemment mis en avant par l'influenceur, mais
aussi déterminer les critéres cristallisant I'attention des consommateurs, permettrait sans
doute de mieux comprendre les ressorts du phénomeéne d’influence.
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Annexes

Annexe 1 : Tableau récapitulatif des caractéristiques des répondants

Prénom Age Sexe Statut Lieu de Situation Niveau Budget
(ans) Marital résidence | professionnell | d'études annuel
e sneakers
(en€)
Adrien 24 Masculin | Célibataire Paris Salarié Bac+3 1500
Arthur 19 Masculin | Célibataire Paris Etudiant Bac+2 400
Brian 20 Masculin | Célibataire Banlieue Etudiant Bac+2 4000
parisienne
Christopher | 20 [ Masculin | Célibataire Paris Etudiant Bac 500
Dama 20 Masculin | Célibataire Paris Etudiant Bac 3000
Eliza 27 Féminin | Célibataire Banlieue Salarié Bac+2 1000
parisienne
Fatima 20 Féminin | Célibataire Paris Etudiant Bac+3 400
Felipe 24 | Masculin | Célibataire | Banlieue Salarié Bac+2 300
parisienne
Julia 21 Féminin | Célibataire Province Etudiant Bac+2 NC
Lionel 23 Masculin | Célibataire Banlieue Etudiant Bac+5 300
parisienne
Salimata 21 Féminin | Célibataire Paris Etudiant Bac+3 500
Sophia 21 Féminin | Célibataire Paris Etudiant Bac+4 200
Victor 19 Masculin | Célibataire Banlieue Etudiant Bac+2 300
parisienne
Vincent 27 Masculin | Célibataire Paris Salarié Bac+5 100
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