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INTRODUCTION

Les facteurs qui influencent I'achat de produits circulaires : le cas des produits de luxe

seconde main chez les générations Y et Z.

Les questions d’éthique et de développement durable sont au cceur des réflexions
dans beaucoup de secteurs. Les consommateurs ont pris conscience de |'impact de leurs

achats sur I'environnement et ont remis en question leurs habitudes de consommation.

Ils adoptent désormais des comportements plus responsables en optant pour 'achat de

produits recyclés ou seconde main en lien avec le concept d’économie circulaire.

Le marché de la seconde main qui était traditionnellement présent a travers les brocantes
connait un nouvel essor depuis la crise sanitaire et le développement des plateformes de

ventes en ligne telles que « Le bon coin » et « Vinted ».

En 2021, 67% des Frangais ont indiqué leur l'intention de réaliser un ou plusieurs achats
d’occasion. Cette tendance s’est renforcée en 2022, ou 74% des internautes ont déclaré avoir

consulté en premier lieu des sites d’occasion avant de se tourner vers le neuf.’.
Les produits de luxe d’occasion s’inscrivent dans une perspective de développement durable.

Selon une étude réalisée par le cabinet Boston Consulting Group, le marché du luxe d’occasion
représente entre 7 et 9% du marché de I'occasion en France. En 2021, ce marché a atteint une

valeur de 36 milliards d'euros, avec un taux de croissance annuel moyen d'environ 12%?2.

Les générations Y et Z sont considérées comme les plus influentes sur ce marché en plein

essor.

L'achat d’articles de seconde main est devenu une pratique courante aupres des

consommateurs de ces deux générations, qui y voient a la fois un moyen de lutter contre le

1 https://www.etudes-et-analyses.com/blog/decryptage-economique/marche-seconde-main-perspectives-
2023-01-02-2023.html
2 https://www.intotheminds.com/blog/marche-seconde-main-luxe-statistiques-analyse/




gaspillage et un avantage financier avec des économies pouvant atteindre 70% par rapport au

prix du neuf3.

Parmi les autres motivations, on peut citer I'achat et la revente d’articles de seconde main
pour dénicher des piéces rares ou en édition limitée qui ne sont plus disponibles sur le marché

de premiere main.

Face a I'expansion du marché des produits de luxe d’occasion, de nombreuses recherches ont
été menées ces dernieres années afin de comprendre les motivations et les facteurs de
décisions qui entrent en jeu lors de I'achat de produits de luxe seconde main (Borusiak et al.,
2020 ; Kessous et Valette-Florence, 2019 ; Silva et al., 2022 ; Stolz, 2022). Cependant les
connaissances concernant les facteurs qui influencent la décision de consommer des articles
de luxe d'occasion en tant que forme de comportement pro-environnemental restent encore
limitées.

Par ailleurs, des études ont révélé I'existence d’un paradoxe entre I'intention de consommer
de maniére responsable et I'acte d’achat d’un produit circulaire (Carrigan et Attalla, 2001 ;

Moser, 2015). Ce paradoxe se vérifie-t-il sur le marché du luxe d’occasion et s’applique t'il

également aux générations Y et Z ? La littérature scientifique n’aborde pas cette question.

Afin d’expliquer et de prédire I'’émergence d’un comportement dans un cadre spécifique et
en se basant sur l'intention, nous nous appuierons sur la théorie du comportement planifié
d’Azjen (1991). Cette théorie, issue de la psychologie sociale et cognitive, se préte bien comme
modéle explicatif des comportements de consommation des générations Y et Z pour examiner

les facteurs qui influencent leurs décisions d’achat.

Nous chercherons a comprendre ces facteurs qui influent sur I'achat d’articles de luxe seconde
main afin de déterminer notamment si le consommateur est véritablement en train de
modifier ses habitudes d’achat pour intégrer ces préoccupations environnementales et

sociales, ou si I’écart entre intention et comportement se confirme également dans ce cas.

Cette étude présente des implications significatives pour les marques de luxe qui se lancent

sur le marché de la seconde main ainsi que pour les magasins physiques et les plateformes de

3 Dépot vente de luxe, toute la mode d'occasion sur Vestiaire Collective




ventes en ligne, qui ont besoin de comprendre les motivations de ces 2 générations et de

savoir ce qui peut déclencher un comportement d’achat.

Nous nous concentrerons sur la problématique de recherche suivante : Les facteurs qui
influencent I’achat de produits circulaires : le cas des produits de luxe seconde main chez les

générations Y et Z.

La premiere partie de cette étude sera consacrée a un examen approfondi de la littérature

existante, afin d'établir le cadre théorique de notre recherche.

Dans la deuxiéme partie, nous justifierons le choix de notre approche et mettrons en évidence
son intérét conceptuel et théorique. Nous formulerons également des hypothéses de

recherche.

La troisieme partie de notre étude présentera le design de recherche adopté. Nous menerons
une étude quantitative aupreés d'un échantillon de consommateurs appartenant aux
générations Y et Z, qui ont recours a I'économie circulaire. Nous expliquerons également les

échelles de mesure utilisées pour collecter les données.
Enfin, la derniere partie de notre étude sera dédiée a la présentation des résultats obtenus.

En conclusion, nous discuterons des implications théoriques et managériales de ces résultats,
ainsi que des limites de notre recherche. En outre, nous proposerons des pistes de recherche

futures a explorer dans ce domaine.
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1  CADRE THEORIQUE DE L'ETUDE/REVUE DE LITTERATURE
1.1  LE LUXE ET LES MOTIVATIONS D’ACHAT

1.1.1  Définition

De nombreuses études se sont penchées sur le concept du luxe, mais aucune n'a réussi
a établir une définition qui fasse consensus au sein de la communauté scientifique (De Barnier

et al., 2008).

Le luxe est un concept relatif dont la signification est en constante évolution, ce qui pose des
problémes aux chercheurs qui tentent de lui attribuer une définition précise (Mortelmans,

2005).

Le tableau 1 présente I’évolution sémantique historique des définitions de la notion de luxe
par Chevalier et Mazzalovo (2015). Cette évolution démontre une prise de conscience
croissante de I'importance des émotions et de I'expérience dans la construction du luxe, allant

au-dela des attributs matériels et financiers.

Nature du juxe
Erprwsicge - Evcts, ddviatae
Mécanismes
de production de perception
Margue Social
bicrte dv s CIEDArTsay
Pouvair
Friai Statul
Puissante Daterduten Seduction
Fichazap Elittame
Manifestationa Personnel
Condlfeur Sametumwe gualid Rut=mrmet
Suparfiu Priscmii, ran Edgance
Iri Ll Daaign Piminir eeaoionns. ool
Drmrnad Condartiving Aidacs
EESQIING Ezxcolinnoe Médaminmn

Mots en italigue: définitons historigues.
Mon en maigre: définitions moderner.
Mooty en gras = définitions post-modernes.

Tableau 1: Evolution sémantique historique des définitions de la notion de luxe. Source : Chevalier et Mazzalovo (2015)
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1.1.2  Caractéristiques

Le luxe peut étre défini au travers de ses diverses caractéristiques.
Les produits de luxe se caractérisent par leur prix élevé bien que le prix élevé ne soit qu'une
condition nécessaire et non suffisante pour étre considéré comme luxueux (Cabigiosu, 2020).
La perception du co(t élevé varie d'un individu a I'autre, ce qui explique aussi pourquoi chacun

a sa propre vision de ce qui est luxueux (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

Selon Athwal et Harris (2018), l'excellence et la rareté sont deux éléments
fondamentaux de la notion de luxe. Le luxe, en tant que produit d'excellence se distingue par
['utilisation de matériaux nobles, un savoir-faire de qualité, une dimension artistique et se doit

d'étre rare.

Aussi, selon Catry (2007), la rareté peut découler soit de contraintes naturelles ou
d'innovations technologiques, soit étre créée a travers des séries limitées ou des approches

individualisées.

La qualité est souvent considérée comme une condition essentielle pour qu'un produit puisse
étre qualifié de luxe (Kapferer et Bastien, 2009 ; Dubois et al., 2001 ; Vigneron et Johnson,

2004)

D'un point de vue étymologique, le mot « luxe » provient du latin « Luxus », qui signifie

« exces ».

Le luxe peut étre associé au superflu, a I'exces, a la dépense inutile, a la discrimination sociale,

a l'injustice ou encore a I'exploitation (Roux et al., 2016).

Divers auteurs ont défini les produits de luxe comme des biens de haute qualité, coliteux et
intrinsequement rares, symbolisant le statut de I'acheteur et n'étant pas essentiels a une
utilisation quotidienne.

Selon Abélés (2020), le luxe évoque des biens précieux, accessibles seulement a une minorité

et qui ne répondent a aucun besoin essentiel.
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1.1.3 Le marché du luxe et les domaines clés du secteur

Le marché du luxe se répartie en 2 types de catégories® :

e Le luxe expérientiel

e Les articles et biens de luxe
Le luxe expérientiel comprend différents domaines clés :

e L'automobile de luxe : les constructeurs automobiles de luxe produisent des voitures
haut de gamme alliant performances exceptionnelles, design élégant et technologies
avanceées.

e L'hotellerie et les voyages : les hotels de luxe, les complexes touristiques et les
compagnies de voyage haut de gamme proposent des expériences exclusives et
personnalisées.

e L'art et le design : le marché de l'art de luxe englobe les galeries d'art et les
collectionneurs qui investissent dans des ceuvres d'art uniques, des antiquités et des

pieces de design renommées.
La catégorie articles et biens de luxe comprend :

e La mode/haute couture et les accessoires : les maisons de couture et les marques de
luxe créent des vétements, des chaussures, des sacs a main, des bijoux et des
accessoires de mode de qualité supérieure. Ces produits sont fabriqués a la main avec
des matériaux nobles.

e L'horlogerie et la joaillerie : les montres et les bijoux de luxe sont des objets précieux
et esthétiquement raffinés. Les grandes maisons horlogéres et les joailliers réputés
utilisent des matériaux précieux tels que I'or, les diamants et les pierres précieuses
pour créer des piéces uniques et prestigieuses.

e Les cosmétiques et les parfums : les marques de luxe proposent des produits
cosmétiques, des soins de la peau, du maquillage et des parfums haut de gamme. Elles

mettent I'accent sur I'innovation et des ingrédients de qualité supérieure.

4 Chiffres Luxe 2022-2023, Tendances Marché - France | Alioze
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Dans notre projet de recherche, nous nous concentrons plus particulierement sur les

articles et biens de luxe de types vestimentaires, maroquinerie et horlogerie.

11.4

Les principaux acteurs du marché du luxe

L'industrie du luxe est largement dominée par des acteurs traditionnels qui ont acquis

une renommée internationale tels que®:

Le groupe LVMH qui est le leader mondial des produits de haute qualité. Il rassemble
de grandes marques telles que Louis Vuitton, Moét et Chandon, Hennessy Cognac,
Fendi, Givenchy, Kenzo, Dior, Bulgari.

Le groupe Kering est également I'un des leaders mondiaux dans la mode et les
accessoires. Il abrite des marques telles que Gucci, Yves Saint Laurent, Balenciaga,
Alexander McQueen, Stella McCartney.

Le groupe Richemont qui est spécialisé dans I'horlogerie et la joaillerie. Il regroupe des
marques renommeées telles que Cartier, Montblanc, Vacheron Constantin, Van Cleef
and Arpels, Jaeger Le Coultre, Piaget.

Chanel et Hermes qui sont des marques emblématiques spécialisées notamment dans

la haute couture et la maroquinerie.

Ces entreprises ont réussi a se positionner comme des références mondiales dans le

secteur du luxe en raison de leur héritage, de leur savoir-faire, de leur design distinctif et de

leur engagement envers l'excellence.

115

Les motivations d’achat des consommateurs d’articles de luxe

Les études antérieures sur la consommation d'articles de luxe se sont principalement

concentrées sur la compréhension des motivations d'achat de tels produits.

5 Quels sont les secteurs d’activité du luxe ? (monaco.edu)
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Dans sa théorie de la classe des loisirs, Veblen (1899) souligne que les classes aisées mettent
en avant leur supériorité économique en achetant et en exhibant des biens qui représentent

leur statut social.

L'étude menée par Vigneron et Johnson (2004) a révélé que les consommateurs achétent des
produits de luxe pour leur qualité et leur exclusivité. lls attachent en outre une grande
importance a la qualité et a l'individualité. Ces consommateurs aiment afficher leur statut et
leur richesse a travers leurs achats. Les produits de luxe ont ainsi le potentiel d'améliorer
I'estime de soi et l'image personnelle, tout en créant un sentiment d'appartenance a un

groupe social.

Le luxe est souvent associé a une stratégie de distinction, selon les termes de Bourdieu (1979),
ou les individus cherchent a se démarquer entre eux par le biais de leurs choix de
consommation. Ainsi, acheter une marque de luxe est un moyen d’affirmer une position

sociale : le luxe se définit chez lui essentiellement par sa dimension de communication sociale.

Les travaux de De Barnier et al. (2012) mettent en évidence la nature multidimensionnelle du
luxe et identifient sept critéres qui permettent de qualifier un objet comme étant luxueux ou
non. Selon ces auteurs, un produit de luxe doit étre porteur d'émotions, d'esthétique et de
plaisir, offrant une expérience hédonique. Il doit également étre de trés haute qualité et congu
pour durer dans le temps. Son prix d'acquisition doit étre considérablement supérieur a ce
gue la fonction seule justifierait. De plus, il doit étre lié a un héritage, une culture, un savoir-
faire et une histoire. Les produits de luxe doivent étre disponibles dans un nombre limité de
points de vente soigneusement sélectionnés. lls doivent étre accompagnés de services
personnalisés et offrir au client un sentiment intense de privilege, agissant ainsi comme un
marqueur social. Les aspects symboliques du luxe sont particulierement mis en avant. Tous

ces criteres contribuent a la compréhension des motivations d'achat dans le domaine du luxe.

Selon Lipovetsky (2003), consommer du luxe implique la consommation d'un produit, d'une

légende/mythe, d'une tradition, de savoir-faire et d'un rituel d'utilisation.

Les notions de plaisir et d'hédonisme sont également soulignées par Ladwein et Sanchez
(2018) qui affirment que le luxe suscite des réactions physiologiques et psychologiques

intenses, telles que le plaisir.
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Wiedmann et al. (2009) définissent les biens de luxe comme des biens qui procurent du plaisir,
du confort, sont difficilement accessibles et sont associés a des biens ou services d'une qualité

exceptionnellement élevée.

Outre les dimensions économiques, identitaires, exclusives et hédoniques, force est de
constater que les consommateurs d’articles de luxe manifestent un intérét croissant pour les
préoccupations sociales et environnementales qui influencent le bien-étre des générations

futures (Kendall, 2010).

Dekhili et Achabou (2016) soulignent dans leur étude que la consommation de produits de

luxe répond a de nouvelles motivations liées aux enjeux du développement durable.

Ainsi, une nouvelle tendance se dessine avec I'émergence de nouveaux consommateurs de
luxe qui n'achetent plus ces produits uniguement pour affirmer leur statut ou leur possession
matérielle, mais aussi pour démontrer leur responsabilité en tant que consommateurs. lls
privilégient des produits intemporels plutdt qu'éphémeres et accordent une importance a la

durabilité plutot qu'a une consommation excessive (Bendell et Kleanthous, 2007).

Associer le luxe au développement durable n'est toutefois pas évident, et ces deux

notions peuvent méme sembler contradictoires.

Les études existantes soulignent que les consommateurs ne pergoivent pas directement les
liens entre durabilité et luxe (Kapferer et Michaut-Denizeau, 2020). lls ont tendance a associer
le luxe a une consommation non durable, non éthique et superflue, tandis que la
consommation durable est généralement associée a des valeurs éthiques, a l'altruisme et a

I'inclusion (Carrington et al., 2010).

Il est essentiel de ne pas se limiter aux apparences. En réalité, la durabilité et le respect
de I'environnement font partie intégrante de I’essence méme du luxe, car le luxe accorde une

grande importance a la longévité et a la pérennité de ses produits.

Les marques de luxe proposent des produits de haute qualité et généralement durables, qui
sont plus susceptibles d'avoir une seconde vie sur les marchés de seconde main que d'autres
biens. Le cycle de vie des produits de luxe réduit les déchets, favorise la réutilisation et

préserve les ressources naturelles (Godart et Seong, 2014).
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De plus, le luxe est intemporel et échappe aux fluctuations saisonniéres et a I'éphémere. Les
produits de luxe de qualité sont congus et fabriqués pour durer ; ils accompagnent leurs
propriétaires tout au long de leur vie et contribuent ainsi aux objectifs actuels de

« consommer mieux et moins » (Sun et al., 2021).

Enfin, des études ont également démontré que la dimension environnementale ou sociale
d'un produit, qui véhicule souvent des valeurs positives associées a la personnalité de
I'acheteur, peut compenser les valeurs négatives généralement associées au luxe, telles que
I'égoisme, le superflu, l'irrationnel et I'exces (Cervellon et Shammas, 2013). En consommant

du luxe durable, on retrouverait cette notion de consommation sans culpabilité.

1.2 LES PRODUITS CIRCULAIRES/L’ECONOMIE CIRCULAIRE ET LES MOTIVATIONS D’ACHAT

1.2.1 Consommation de masse et économie linéaire

Les problémes écologiques, le changement environnemental et le réchauffement
climatique sont devenus des sujets majeurs de débats et de conférences a I’échelle mondiale

(Sreen et al., 2018).

Il est devenu impératif de promouvoir une consommation et une production plus

responsables.

Le modeéle économique de production et consommation de masse qui a prédominé depuis
I'apres-guerre est désormais remis en question. Celui-ci était basé sur un modeéle d’économie
linéaire : produire, utiliser et jeter. Cependant, cette approche linéaire non durable a entrainé
une surexploitation des ressources naturelles et une accumulation des déchets (Su et al.,

2013).

La Commission Brundtland, anciennement commission mondiale sur I'environnement et le
développement qui avait pour mission d’unir les pays dans la poursuite du développement
durable définit le développement durable comme suit : « le développement durable est un
développement qui répond aux besoins du présent sans compromettre la capacité des

générations futures a répondre aux leurs » (1987, p. 8). Actuellement, I'industrie de la mode
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est responsable de I'émission d'environ 10% des émissions de gaz a effet de serre a |'échelle

mondiale®. Elle est également responsable de 20% de la pollution industrielle des eaux’.

Pour bien comprendre I'ampleur de ce probléme, il est nécessaire d'examiner I'ensemble du
cycle de vie d'un produit textile, depuis la production des matieres premiéres jusqu'a la
fabrication des articles, en passant par le transport et I'élimination des vétements en fin de

vie.

L'augmentation de la demande de production de vétements a exacerbé |'impact néfaste sur

['environnement.

La tendance actuelle de la "fast fashion", caractérisée par la vente de vétements bon marché
et de qualité médiocre, a engendré la création de nouvelles collections et de nouveaux
produits a un rythme sans précédent. Cependant, cette approche a entrainé |'utilisation de
matériaux non durables et une quantité croissante de déchets tout au long du processus de
production et de vente au détail. Les collections sont renouvelées tous les six mois, ce qui

conduit chaque année a la destruction de milliers de vétements invendus.

Le géant chinois de 'ultra fast-fashion Shein a ainsi réalisé plus de 30 milliards d’€ de CA en
2022 et a ouvert une boutique éphémeére a Paris® en mai 2023. La marque est confrontée a
de vives critiques concernant les conditions de travail de ses sous-traitants ainsi que l'impact
écologique résultant de la création de 8 000 nouvelles nouveautés chaque jour, pour autant

la marque est tres populaire au sein de la génération Z.
L'industrie de la mode doit se réinventer pour réduire son impact environnemental et opter

pour une trajectoire plus durable 3 long terme?.

1.2.2 Economie circulaire

L’économie circulaire répond aux enjeux de développement durable et est un modéle
de production qui vise a optimiser I'utilisation des ressources et a réduire les conséquences

de la fin de vie d’un produit.

6 L'impact de la mode sur |'environnement (climateseed.com)

7 A New Textiles Economy: Redesigning Fashion's Future (ellenmacarthurfoundation.org)
8 Cing choses a savoir sur Shein, le géant chinois de I'ultra fast fashion | Les Echos

% L'impact de la mode sur I'environnement (climateseed.com)
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Les ressources sont ainsi réutilisées et maintenues dans une boucle de production et de

consommation vertueuse (Su et al. 2013 ; Urbinati et al. 2017)

Selon ’ADEME, I'agence de la transition écologique en France, I’économie circulaire repose
sur 7 piliers (Annexe 1) « Les 7 piliers de cette boucle vertueuse sont définis par I’ADEME

comme suit :

1. Approvisionnement durable. On extrait les matiéres premieres de maniere écologique.

2. Ecoconception. On pense le produit pour minimiser ses impacts environnementaux et
déchets.

3. Ecologie industrielle et territoriale (EIT). LEIT est un exemple d’économie circulaire entre
professionnels. On organise les acteurs économiques entre eux pour permettre des
échanges de flux (matériaux, énergie, eaux, etc.) et mutualisation de besoins (mettre en
commun des équipements, locaux, compétences, etc.).

4. Economie de la fonctionnalité. On privilégie 'usage a la possession : la location par
exemple.

5. Consommation responsable. On responsabilise I'acheteur dans ses choix.

6. Allongement de la durée d’usage. On répare, vend ou donne pour éviter de jeter.

7. Recyclage, en dernier recours, pour réutiliser les matériaux vus comme des déchets » 19,

Ce modele qui est a la fois régénératif et durable permettrait donc de consommer tout en

respectant les limites planétaires (Sauvé et al., 2016).

Dans le contexte de I'économie circulaire, les produits et les matériaux sont partagés, loués,
réutilisés, réparés et recyclés autant que possible pour prévenir I'épuisement des ressources

et réduire les déchets (Silva et al., 2019).

Dans le cadre de notre étude, nous nous intéressons a I'allongement de la durée d’usage et
plus précisément au réemploi qui est directement lié a la seconde main. En effet, le marché
de la seconde main est un exemple parfait de réemploi (Sana et Stokkink, 2014) car au lieu de

jeter un produit qui ne sert plus, il est remis dans le circuit économique pour étre réemployé.

10 Economie circulaire - Consommation durable - ADEME
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1.2.3 Laresponsabilité sociétale des entreprises (RSE)

La responsabilité sociétale d'une entreprise consiste a prendre en compte les enjeux
sociaux, environnementaux et économiques dans ses activités, et a agir de maniere

responsable envers la société et ses parties prenantes!?,

Les domaines d'action de la RSE peuvent inclure la protection de l'environnement, la
promotion des droits de I'homme, I'amélioration des conditions de travail, la contribution au
développement local, la promotion de la diversité et de l'inclusion, I'adoption de pratiques

éthiques dans la chaine d'approvisionnement, ainsi que la promotion de l'innovation sociale.

La recherche du profit n'est plus considérée comme |'objectif ultime de I'entreprise, qui a en
réalité des responsabilités plus larges envers I'ensemble de ses parties prenantes (Binninger

et Robert, 2011).

1.2.4 Comportement du consommateur envers une consommation responsable.

Les intentions, les comportements d'achat et les attitudes des consommateurs a

I'égard des produits durables sont de plus en plus étudiés.

Les consommateurs, conscients des problemes environnementaux actuels, pensent qu'ils
peuvent agir et influencer le statu quo environnemental par leurs décisions d'achat et
transformer leurs attitudes et leur comportement de consommation (Ryzomyliotis et al.,

2021).

Les consommateurs jouent un role essentiel dans cette économie circulaire (Gallaud et
Laperche 2016) car sans leur adhésion et participation, ce changement vers un

développement durable est voué a I'échec.

Des recherches antérieures affirment que les consommateurs ont la possibilité de passer a
des modes de consommation circulaires, mais qu’ils les considérent souvent comme peu

pratiques et peu commodes (Selvefors et al. 2019).

11 Qu’est-ce que la responsabilité sociétale des entreprises (RSE) ? | economie.gouv.fr
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Ces recherchent indiquent également que la qualité, la performance ou la sécurité de ces

produits sont souvent considérés comme médiocres (Wang et al. 2018).

Selon Tan (2011), une compréhension de I'environnement est primordiale pour conduire au
développement d'attitudes et a un modeéle comportemental de préoccupation

environnementale.

Un consommateur conscient se préoccupe de la qualité des biens et des services et de leur

impact écologique positif (Askadilla et Krisjanti, 2017).

On note cependant que la part de marché des produits green est faible comparée aux
sondages qui indiquent l'intention des consommateurs d’acheter ces produits green

(Devinney, 2010).

Cet écart entre I'intention et le comportement d’achat a été souligné par Belk (1985). Il a défini
cet écart comme étant la différence entre l'intention déclarée par un consommateur et le
comportement d'achat réel qu'il manifeste. Il a déclaré que cet écart pouvait étre expliqué par

la présence de facteurs externes qui influencent le processus d'achat.

Ce probléme est exacerbé lorsque I'accent est mis sur un comportement socialement
souhaitable, comme la consommation éthique et durable. Les consommateurs ne sont pas
préts a admettre qu'ils ne se préoccupent pas des questions pour lesquelles ils devraient

s’intéresser (Ulrich et Sarasin, 1995).

Plusieurs études ont également mis I'accent sur le fait que les consommateurs avaient
tendance a se présenter de manieére plus green et comme ayant une responsabilité sociétale

a travers leurs choix de consommation (Hansen et Schrader, 1997 ; Miniero et al., 2014).

Dans le domaine du textile, plusieurs études sur le comportement des consommateurs ont
montré que l'attitude des consommateurs a I'égard de la durabilité lors de l'achat de
vétements dépend de leur niveau global de préoccupation pour le bien-étre social et
environnemental, de leur perception de la mode durable et de leur association antérieure

avec un comportement de consommation éthique (Mandaric¢ et al. 2021).
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1.3 LE LUXE SECONDE MAIN

1.3.1 Définition

Le marché de la seconde main, également connu sous le nom de marché de |'occasion,
tire son origine du terme latin "occasio" qui signifie "un coup de chance, un événement

opportun" (Roux et Guiot, 2008).

Les articles de luxe de seconde main font référence a des articles qui ont déja été possédés ou
utilisés. Selon Turunen et Leipamaa-Leskinen (2015), les produits de luxe seconde main sont
des articles de marque de luxe précédemment possédés, usagés. lls sont achetés sur des

canaux secondaires essentiellement pour leur prix plus bas.

L'achat de produits d'occasion permet de prolonger la durée de vie des produits et de
promouvoir des pratiques durables dans le cadre d'une économie circulaire. Il est important
de faire la distinction entre la seconde main et le vintage. Dans le secteur de la mode, le terme
« vintage » désigne une piéce rare et authentique qui incarne le style d'une époque (Gerval,

2008).

Cervellon et al. (2012) considérent qu'un vétement est vintage s’il a été produit dans la

période allant des années 1920 aux années 1980.

Contrairement aux articles de luxe d'occasion, les objets vintage sont emblématiques d'une
période spécifique et leur valeur peut augmenter avec le temps (Hamilton et al., 2017). Ces
articles vintage, qui ont été possédés antérieurement, sont appréciés pour leur histoire et
parce qu'ils donnent une nouvelle vie a un objet du passé (Sihvonen et Turunen, 2016).

Selon Cervellon et al. (2012), les motifs derriere l'acquisition d’articles vintage sont la
nostalgie, l'implication dans la mode et, indirectement, la quéte d’individualité des

consommateurs. L’achat vintage ne serait donc pas motivé par une conscience écologique.

1.3.2 Le marché du luxe seconde main

Le marché de la seconde main dans le secteur du luxe connait une croissance

fulgurante.

22



Ces dernieres années, on a observé une croissance significative des ventes d'articles de luxe

d'occasion!?:

e Le marché de la seconde main est évalué a environ 26 milliards d'euros.

e Les montres et les bijoux représentent les principales catégories du marché de
I'occasion, représentant plus de 75% de toutes les transactions, suivies par la mode et
les accessoires.

e Auniveau mondial, 45% des consommateurs réguliers de produits de luxe ont participé
au marché de I'occasion en tant qu'acheteurs ou vendeurs, et plus d'un quart d'entre
eux ont acheté des biens d'occasion.

e 62 % des clients habitués a consommer des produits de luxe déclarent étre intéressés

par les articles de luxe d'occasion.

Les marques d'occasion les plus demandées sont Chanel, Louis Vuitton, Gucci, Burberry et

Dior.

Il n'est plus considéré comme tabou d'acheter des articles ou des pieces de luxe d'occasion et

le marché enregistre une augmentation annuelle de 12%.13

La crise sanitaire de la Covid-19 a également contribué a accélérer cette tendance en
convertissant de nouveaux consommateurs a l'achat de produits d'occasion. Ce phénoméne
témoigne a la fois de I'engagement éco-responsable des consommateurs et de leur volonté

d'acheter de maniére plus raisonnée.

Le luxe seconde main présente bien des avantages pour les marques de luxe et représente un

réel relais de croissance.

Il est un moyen de réduire la tentation des consommateurs d’aller vers les produits contrefaits
et de permettre 'accés a de nouveaux types de clients tout en fidélisant les anciens qui, grace
a la vente de produits obsolétes, renouvellent leurs achats. Pour les nouveaux clients, la
seconde main constitue une initiation a la marque a moindre prix alors que pour les anciens,

il permet de revendre des pieces qui ne sont plus portées pour en acquérir de nouvelles.

12 Chiffres Luxe 2022-2023, Tendances Marché - France | Alioze
13 Marché du seconde main de luxe : statistiques et analyse (intotheminds.com)
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Ces vendeurs ou acheteurs d’article de luxe seconde main ont des profils différents et
adoptent des comportements différents. « Une étude réalisée par BCG en partenariat avec
Vestiaire Collective nous livre des chiffres intéressants sur le comportement des
consommateurs de seconde main. En effet, pour 62% des clients, la seconde main a été leur
premier contact avec la marque. L'effet fidélisation est donc évident pour les néo-acheteurs.
En revanche, pour les acheteurs de produits neufs (ceux qui revendent leur piece pour faire
de la place dans leur dressing), le comportement est totalement différent. On apprend ainsi

que 70% de ces personnes n’achétent que rarement de I'occasion ».14

« Pour les enseignes traditionnelles de produits neufs, le développement de I'occasion est
toutefois un pari. Le risque d’écorner son image de marque et de cannibaliser ses ventes est
bien réel. Les business models et la structure des colts des produits de seconde main ne sont
en outre pas ceux du commerce de produits neufs. La collecte, la remise en état et le tri des

produits exigent en effet un savoir-faire bien particulier ».1°

1.3.3 Lescanaux de distribution des articles de luxe seconde main

La multiplication des plateformes de vente en ligne a contribué a la croissance
significative du marché des produits de luxe seconde main, facilitant ainsi la mise en relation
des acheteurs et des vendeurs.

Les plateformes en ligne de revente d’articles de luxe d’occasion, telles que Vestiaire
Collective qui a été fondée en 2009 et qui est considérée comme un pionnier dans ce domaine
ainsi que la marketplace américaine the RealReal créée en 2011, sont des acteurs majeurs

dans le marché de la seconde main.

Burberry s'est associé au site de vente de luxe d'occasion "The Real Real" pour soutenir
I'économie circulaire. En 2017, Stella McCartney a collaboré avec le méme revendeur pour
promouvoir son modéle "make well, buy well, resell®". Le groupe de mode Kering vend
désormais ses produits invendus (auparavant détruits s'ils n'étaient pas vendus) via The Real

Real. Par ailleurs, le groupe Kering a investi 5% du capital de Vestiaire Collective.

14 Marché du seconde main de luxe : statistiques et analyse (intotheminds.com)
15 QOccasion : un pari risqué pour les enseignes traditionnelles (xerfi.com)
16 Fashion and luxury goods giants get in on second-hand goods | SQLI
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Il existe d’autres canaux de distribution :

e Les boutiques physiques spécialisées dans la vente d’articles d’occasion telles que Easy
Cash ou Cash Converters, des shop-in-shop ou des corners dédiés a I'achat-revente

e Certaines marques/maisons de luxe ont décidé de développer leur propre offre de
seconde main, sans faire appel a des intermédiaires. Elles restent cependant encore
trés peu nombreuses.
La marque Isabel Marant a ainsi lancé son site « vintage » pour vendre et acheter des
articles de seconde main de la marque?!’. Gucci a développé un concept store en ligne

« Gucci Vault » qui propose des piéces vintage'®.

1.3.4 Motivations d’achat des articles de luxe seconde main

Pour Turunen et al. (2020), la principale différence entre les produits de luxe d’occasion
et ceux du neuf réside au niveau de l'accessibilité des prix de ces biens, généralement
inférieurs aux articles de premiéere main.

Les consommateurs optent pour des produits de luxe considérés comme plus abordables, ce
qui leur permet de réaliser des économies financieres (Amatulli et al., 2018).
Les prix des articles sur les marchés secondaires dépendent de nombreux facteurs tels que

I’état de I'article, la rareté, le rapport entre I'offre et la demande.

En général, les articles sur les marchés secondaires sont moins chers que les articles neufs. Ils

peuvent se vendre jusqu’a 70 % moins cher que le prix d'articles neufs similaires®.

Le luxe seconde main permet également aux consommateurs de trouver des éditions limitées
de biens qui ont été lancées précédemment mais qui ne sont plus disponibles aujourd'hui sur
le marché de la premiere main.

La compréhension du comportement des consommateurs de luxe seconde main
s’avere complexe car les motivations des consommateurs du luxe sont distinctes de celles des

consommateurs de la seconde main.

17 Notre engagement — Isabel Marant Vintage (isabelmarant-vintage.com)
18 GUCCI VAULT, LE CONCEPT STORE QUI REVOLUTIONNE LE LUXE - PAUL.E Magazine (paulemagazine.com)
19 Dépdt vente de luxe, toute la mode d'occasion sur Vestiaire Collective
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Kessous et Valette-Florence (2019) ont réalisé une étude examinant les attitudes, les
comportements et les préférences des consommateurs par rapport aux produits de luxe
d'occasion versus ceux de premiere main. L'étude a montré qu'il existe des différences
significatives entre les deux. Tout d’abord d’un point de vue affectif et cognitif, les
consommateurs d’articles de luxe seconde main cherchent a renforcer leur estime de soi, a
satisfaire un besoin d’appartenance et a s’élever dans I"échelle sociale alors que ceux qui
achetent du neuf cherchent a afficher leur pouvoir, recherchent la reconnaissance sociale et
veulent étre reconnus comme des experts.

Roux et Guiot (2008) soulignent que les achats d'occasion permettent aux clients
d'acquérir des vétements de luxe et de marque sans payer le prix fort. Ainsi, en réalisant une
bonne affaire, ils éprouvent un sentiment de fierté et d'accomplissement.

Turunen et Leipamaa-Leskinen (2015) affirment que la consommation de produits de
luxe d'occasion est principalement motivée par des considérations économiques, mais elle
peut également étre vue comme un moyen d'expression personnelle, de distinction sociale et
de soutien a des valeurs environnementales et sociales.

Une étude récente a examiné les principales motivations de I'achat d’articles de luxe
d'occasion en utilisant la théorie du comportement planifié. Les résultats montrent que
I’attitude, I'expérience d'achat, le contréle comportemental percu et les normes subjectives
influencent les intentions d'achat (Stolz, 2022).

Cette étude révele que les consommateurs recherchent des produits de marques
prestigieuses qui ont été soigneusement entretenus et qui peuvent étre achetés a des prix
inférieurs a ceux des produits neufs. lls cherchent a consommer des produits d'occasion en
raison de leur qualité reconnue, du prix et de I'éthique. Les freins a I’achat d’articles de luxe
seconde main qui ont été identifiés sont la peur de la contrefacon et I’hygiene.

Turunen et Poyry (2019) ont examiné les motivations et les comportements des
consommateurs de produits de luxe d'occasion, définis comme ceux qui achéetent des articles
de luxe pour les utiliser mais en tenant compte de leur valeur de revente future. L'étude a
montré que les consommateurs de produits de luxe d'occasion étaient conscients de la valeur
de revente des articles qu'ils achetaient et qu'ils étaient capables d'évaluer avec précision la
valeur future de ces articles. En outre, I'étude a révélé que les consommateurs sont plus

susceptibles d'acheter des produits de luxe de seconde main s'ils savent que les produits sont
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authentiques et de qualité supérieure, et s'ils ont acces a des informations détaillées sur le
produit et le vendeur.

Silva et al. (2022) ont étudié les motivations d’achat de produits de luxe d’occasion
sous I'angle de la chasse aux trésors, la chasse aux bonnes affaires et a I'individualité. lls ont
ainsi montré que la chasse aux bonnes affaires est un mélange de motivations récréatives et
économiques, que la chasse au trésor est un mélange de motivations nostalgiques et
récréatives et que l'individualité est un mélange de besoin de se sentir unique et impliqué
dans la mode.

Lou et al. (2022) ont réalisé une étude pour examiner la maniere dont les
consommateurs américains percoivent les produits de luxe d'occasion ainsi que les différents
facteurs qui influencent leurs intentions d'achat. Ils ont retenu les facteurs suivants dans leur
étude : économiques, émotionnels, sociaux, qualité, écologiques et risque percu. Cette étude
indique que la valeur émotionnelle percue, la valeur sociale percue, la qualité percue et la
valeur écologique percue influencent positivement l'intention des consommateurs américains
d'acheter des produits de luxe d’occasion.

Carrigan et al. (2013) soulignent que la consommation de mode d'occasion est un
moyen d'étre un consommateur plus durable et plus consciencieux.

Dans leur étude, Sun et al. (2022) soulignent I'importance du luxe d'occasion en tant que
moyen de s'engager dans une consommation durable, car les produits de luxe ont une durée
de vie plus longue, ce qui permet aux consommateurs de les posséder pendant une période
prolongée.

La revente d'articles de luxe d'occasion permet en effet de prolonger la durée de vie des
produits et d'éviter que les articles de luxe n’entrent dans le cycle de I'élimination et de Ia

refabrication ralentissant ainsi efficacement le taux de gaspillage des ressources.

1.4  LES GENERATIONS Y ET Z : DIFFERENCES ET SIMILARITES

1.4.1 Définition

La notion de génération consiste a rassembler des individus en fonction de leur age ou
d’un rapport a un événement important. Ainsi la génération d’age ou cohorte est un ensemble
d’individus qui sont nés dans la méme période et qui ont été influencés au cours de leur vie

par des événements a la fois historiques et sociaux (Jaworski et Sauer, 1985 ; Ryder, 1965).
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1.4.2 LagénérationV

Les membres de la génération Y sont nés entre 1980 et 1996 (Brosdahl et Carpenter,
2011). On les appelle aussi les « millenials » car ils ont atteint I'dge adulte au tournant du
nouveau millénaire. lls représentent la premiére génération a étre née et a avoir grandi dans
un monde informatisé a I'ére d’internet?. Ils ont été exposés de facon précoce a la
technologie, leur comportement en a été impacté avec des conséquences psychologiques,
sociales et cognitives importantes (Bolton et al., 2013). Toutefois, ils sont nés avant la
généralisation d'Internet ce qui signifie qu’ils ont passé une grande partie de leur enfance sans
smartphones ni réseaux sociaux. Pour autant, ils sont adeptes des nouvelles technologies,

d’internet et des réseaux sociaux?..

Les millenials sont en recherche d’identité et d’appartenance a un groupe social. lls sont
caractérisés par une grande estime de soi (Logan, 2008) et une inclination a prendre des

décisions d’achats fondées sur I'influence et I'opinion de leurs pairs (Fernandez, 2009).

Selon Casper et Briones (2014), les consommateurs de cette génération sont considérés
comme volatils, leur attachement a une marque étant éphémere et susceptible de changer a

tout moment.

Les consommateurs de la génération Y démontrent une plus grande conscience des choix qui
s'offrent a eux et ont tendance a effectuer des recherches d'informations sur les produits et

services avant de procéder a leur achat (Casidy, 2012).

Bain et Co. dans son rapport « The Millennial State of Mind »?2 a souligné le fait que les
Millennials influencent également les habitudes de consommation des autres générations, en
particulier de leurs ainés et ont ainsi un réle de prescripteur. |l convient de les considérer non
pas comme un simple groupe d’age mais bien comme ayant un impact sur le comportement

des consommateurs a travers les générations.

20 Qui sont les profils des générations X, Y et Z ? (journalducm.com)
21 Générations Y et Z, au-dela des idées recues - Think with Google
22 The Millennial state of mind | Bain & Company
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1.4.3 LagénérationZ

Les membres de la génération Z sont nés entre 1996 et 2010 (Chaturvedi et al., 2020).
Contrairement a la Génération Y, ils sont nés avec un smartphone dans la main. lls baignent
dans la technologie numérique depuis leur plus tendre enfance, et internet et les réseaux
sociaux font aussi partie intégrante de la vie de leurs parents. Ils sont décrits

comme hyperconnectés et pratiquant intensément les réseaux sociaux.

Les générations Y et Z ont acces a plus d'informations que toute autre cohorte générationnelle

(Kardes et al., 2014).

La génération Y est la génération de la prise de conscience des enjeux environnementaux, la

génération Z est celle qui passe a l'action (Priporas et al., 2017).

1.5 ATTITUDES ET COMPORTEMENT DES GENERATIONS Y ET Z

Le segment des générations Y et Z qui est I'objet de notre étude sera au cceur du marché
du luxe des adultes de demain (Ladwein et Sanchez, 2017). Ils constituent I'un des marchés
cibles potentiellement les plus précieux et dynamiques pour les marques de luxe mais qui est

difficile a atteindre?3.

Les générations Y et Z constituent la moitié de la clientele des produits de luxe de seconde

main?*. Les enjeux sont donc importants.

1.5.1 Face aux produits circulaires en général
Les consommateurs d'aujourd'hui préferent les produits éthiques et écologiques qui
refletent leurs propres valeurs et convictions (Godey et al., 2013 ; Jain et Mishra, 2019).

Les membres de la génération Y sont davantage concernés par les questions

environnementales (Abrar et al., 2021).

23 Comment le marché du luxe cible-t-il la génération Z ? - EIML (eiml-paris.fr)
24 Qui sont les consommateurs du secteur de luxe ? (cegid.com)
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Les consommateurs de la génération Z sont plus conscients des problémes écologiques et sont
motivés pour adopter un comportement pro-environnemental. Ils sont disposés a modifier
leur attitude et a opter pour des produits et comportements respectueux de

I'environnement?>.

1.5.2 Face au luxe

Le marché du luxe ne se limite plus a une clientéle fortunée (Roux, 2002).
Les consommateurs de la génération Y sont trés attentifs aux marques (Fernandez, 2009)

Les générations Y et Z ont un intérét pour la mode et souhaite projeter une image positive de

réussite (Shaari et al., 2022).

Les consommateurs de ces 2 générations sont portés vers les marques et sont préts a
dépenser plus d’argent pour montrer une image de réussite (Kapferer et Michaut-Denizeau,

2020).

Selon Samba (2021), les consommateurs de la génération Z aspirent a consommer des

produits de luxe afin de mettre en avant leur singularité et d'améliorer leur statut social.

Ces consommateurs sont décrits comme ayant un goQt prononcé pour les marques et pour ce

gu’elles représentent (Hegelson et Loroz, 2013).

Ils accédent au luxe a un plus jeune age et sont préts a faire des folies quand ils voient quelque

chose qu’ils désirent (Grotts et Johnson, 2012).

IIs sont plus idéalistes et moins matérialistes, ils sont plus intéressés par les expériences que

par les possessions (Lu et al. 2013)

La Génération Z accorde une importance particuliere a la transparence et a I'authenticité des

marques de luxe, ainsi qu'a leur engagement social et environnemental?®.

25 |’Engagement Des Générations Y et Z Pour L’Avenir - Forbes France
26 Génération Z, nouvelle cible de la mode et du luxe (nouvelobs.com)
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Le consommateur d’articles de luxe de la génération Z est motivé par l'expérience et la
personnalisation. 1l est plus susceptible de rechercher des produits qui refletent ses

préférences et ses valeurs?’.

1.5.3  Face au Luxe seconde main

Samba (2021) dans son étude sur la génération Z et I'achat de produits de luxe
d’occasion montre que «les produits de luxe d’occasion ont la méme désirabilité et
connotation sociale que les produits de luxe neufs et sont donc utilisés aux mémes fins chez
les consommateurs de la génération Z ». Il souligne également que les consommateurs de
cette génération sont en quéte de statut social, de prestige et montrent un besoin de
valorisation. Enfin les articles de luxe seconde main permettent aux 2 générations d’accéder

au luxe a moindre codt.

Selon une étude du Boston Consulting Group en collaboration avec Vestiaire collective, 97%
des personnes interrogées ont déclaré opter pour le luxe seconde main pour rechercher des
bonnes affaires et pour le bon rapport qualité-prix. 72% des personnes interrogées ont déclaré
acheter des piéces qu’elles n’auraient pas les moyens de s’offrir au prix du neuf et enfin 62%
des personnes interrogées ont déclaré avoir déja acheté une piéce de luxe seconde main pour

découvrir une marque?s.

Les nouvelles générations sont ainsi plus susceptibles d’acheter des produits de luxe

d'occasion plutot que de les acheter neufs.

Elles se disent prétes a dépenser plus pour des produits de luxe d'occasion, car elles
reconnaissent que c'est une fagon plus économique et plus durable d'accéder a des produits

de qualité.

27 Consommation : quelles sont les attentes de la génération Z ? (carmila.com)
28 Basée sur une étude aupres de 1005 clients de Vestiaire Collective en octobre 2018, et sur la base des 12 000 répondants
de I'étude BCG x Altagamma (2019). Le luxe face au raz-de-marée de la seconde main — La Réclame (lareclame.fr)
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2 MODELISATION DES DETERMINANTS DE L'INTENTION D’ACHAT DES PRODUITS DE LUXE SECONDE
MAIN.

2.1  MODELES UTILISES POUR PREDIRE L'INTENTION OU LE COMPORTEMENT PAR RAPPORT AUX
PRODUITS CIRCULAIRES OU DE LUXE

Dans cette partie, nous apporterons une justification du modeéle retenu et mettrons en
évidence son intérét conceptuel et théorique au travers d’exemples concrets. Nous
commencerons tout d’abord par examiner 3 autres modeéles utilisés pour prédire l'intention

ou le comportement liés aux produits circulaires ou de luxe.

2.1.1  LaThéorie de I’Action Raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975)

Dans son étude intitulée “Consumer Patterns of Sustainable Clothing Based on Theory
of Reasoned Action: Evidence from Ecuador”, Leclercq-Machado et al. (2022) utilisent comme
modele la théorie de I'action raisonnée (TAR) pour mieux comprendre les comportements
d'achat de vétements durables chez les consommateurs en Equateur en se basant sur

I'intention comportementale.

La figure 1 illustre le modéle de la TAR.
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Figure 1. Théorie de I'action raisonnée (TAR) de Fishbein et Ajzen ( 1975)

La TAR est un modele de psychologie social qui considére que lintention
comportementale est le meilleur prédicteur du comportement. Selon cette théorie, deux
éléments importants déterminent l'intention comportementale : I'attitude et les normes

subjectives.
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L'attitude est I’évaluation positive ou négative des consommateurs concernant un produit ou
un comportement spécifique. Ainsi, les consommateurs sont plus susceptibles d’adopter un

comportement spécifique si leur attitude a I'égard de ce comportement augmente.

Les normes sociales sont les perceptions des consommateurs envers les opinions et les
comportements des autres personnes dans leur environnement social. Dans cette étude, les
chercheurs ont mesuré les normes sociales en termes de pression sociale percue pour acheter

des vétements durables.

L'étude a ajouté les 2 prédicteurs suivants: la préoccupation environnementale et la
connaissance percue de I'environnement pour mieux comprendre la réalité des

consommateurs.

Les résultats de |'étude ont validé le modéle et ont montré que l'intention d’achat de
vétements durables a été influencée par ces 2 prédicteurs et que I'attitude est le facteur le
plus important qui détermine l'intention d’achat alors que les normes sociales n"ont qu’un

faible effet.

Bien que la TAR soit un modele tres utilisé pour prédire les comportements des
consommateurs, il présente également certaines limites. La TAR suppose que les
consommateurs prennent des décisions en fonction de leurs croyances, attitudes et normes
sociales, sans tenir compte des influences extérieures telles que les contraintes financiéres ou
les obstacles physiques. La TAR suppose aussi que les consommateurs ont une connaissance
compléte des produits ou des comportements en question, ainsi que des conséquences de ces
derniers. La TAR ne prend pas en compte les facteurs émotionnels qui peuvent influencer le

comportement des consommateurs : le plaisir, la culpabilité...

En résumé, la TAR est un modeéle utile pour comprendre les comportements des
consommateurs, mais il présente certaines limites qui doivent étre prises en compte lors de

son utilisation et de I'analyse des résultats.

2.1.2 La Théorie de I'Evolution du Comportement (Bigliardi et al., 2020)

La théorie proposée par Bigliardi et al. (2020) se nomme « la théorie de I'évolution du comportement

des consommateurs envers le recyclage » et est illustrée dans la figure 2.
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Figure 2. The theoretical integrative framework (Legend: VBN = Value-Belief-Norm theory, NAT = Norm Activation theory, TPB
= Theory of Planned Behavior, ATT = Ambiguity Tolerance theory, ELM = Elaboration-Likelihood model, PT = Prospect theory

Cette théorie a été appliquée en 2020 dans une étude pour déterminer les facteurs qui

influencent les intentions de consommation des produits recyclés.

Le cadre théorique est divisé en trois blocs :

e Un bloclié al'individu,
e Un bloclié au contexte,

e Un bloclié au produit.

Le bloc lié a l'individu contient des éléments relatifs aux valeurs, croyances, normes et

attitudes individuelles.

Le bloc lié au produit contient tous les éléments qui peuvent étre attribués au produit.

Le bloc lié au contexte concerne les facteurs qui influencent la perception d'un produit.

Ce cadre théorique est capable de combiner plusieurs concepts, perspectives et théories pour

permettre une vision holistique de I’évolution du comportement du consommateur. La

théorie permet ainsi d'expliquer les relations entre les nombreux concepts identifiés.
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La théorie de Bigliardi et al. (2020) peut étre appliquée a différents contextes y compris aux
produits de luxe d'occasion. Cette théorie présente néanmoins des limites car elle ne prend
pas en compte les normes sociales qui exercent une influence significative sur I'intention

d’achat.

En résumé, la théorie de I’évolution du comportement des consommateurs envers le
recyclage présente un modele utile pour comprendre les comportements des
consommateurs, mais il comporte certaines limites qui doivent étre prises en compte lors de

son utilisation et de I'analyse des résultats.

2.1.3  Modéle intégré Théorie du Comportement Planifié et Théorie de la valeur de Schwartz (Jain,
2019, factors affecting sustainable luxury purchase behavior)

L'étude menée par Jain (2019) a utilisé un modele intégré qui combine la TCP (voir
figure 3) et la théorie de la valeur de Schwartz (voir figure 4) pour étudier les facteurs qui
influencent les comportements d'achat de produits de luxe durables. Le modéle combiné est

illustré dans la figure 5.
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Figure 3. La théorie du comportement planifié : adaptée de Ajzen (1991, 182)
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Figure 5. Conceptual framework based on the Schwartz value theory and theory of planned behavior S. Jain (2018)
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La TCP est un modele de psychologie sociale qui explique les comportements humains
en fonction de trois facteurs : les attitudes, les normes sociales et le contréle comportemental
percu. Selon cette théorie, les attitudes des individus a I'égard d'un comportement, les normes
sociales qui influencent leur comportement et la perception du contréle qu'ils ont sur leur

comportement peuvent prédire leur intention d'adopter un comportement.

La TCP introduit donc un troisieme facteur par rapport a la TAR qui est celui du contréle
comportemental percu. Ce facteur fait référence a la perception de la personne quant a sa
capacité a réaliser le comportement souhaité, en tenant compte des obstacles et des

ressources disponibles.

La théorie de la valeur de Schwartz est une théorie de psychologie qui décrit les valeurs
qui guident les comportements humains. Selon cette théorie, les valeurs sont des principes
qui guident les choix et les actions des individus, et peuvent étre classées en 10 types de

valeurs universelles (par exemple, la sécurité, la stimulation, la tradition, etc.).

Dans cette étude, ces deux théories ont été intégrées et I'approche a permis de mettre en
évidence l'importance des attitudes, des normes sociales, de la perception du controle
comportemental percu et des valeurs dans la prédiction des intentions d'achat de produits de

luxe durable.

L'approche intégrée de la TCP et de la théorie de la valeur de Schwartz offre une
explication complete des comportements d'achat en prenant en compte les valeurs
personnelles des consommateurs. L'intégration de deux théories peut rendre la recherche
plus complexe a réaliser et a interpréter. Elle nécessite de bien déterminer les relations entre

les concepts et de choisir des mesures appropriées pour chaque concept.

2.2 MODELE RETENU : LA TCP ETENDUE
2.2.1  Explication des raisons du modeéle retenu et exemplification a travers des cas concrets

2.2.1.1  Explication des raisons du modéle retenu

La TCP, comme expliquée précédemment est une théorie psychologique qui vise a

expliquer comment les individus prennent des décisions en matiére de comportement. Selon
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cette théorie, le comportement est influencé par trois facteurs principaux : les attitudes

personnelles, les normes subjectives et le controle comportemental percu.

Dans le cas des articles de luxe de seconde main, la TCP peut étre utilisée pour comprendre
comment les consommateurs prennent des décisions d'achat dans ce contexte. Par exemple,
les attitudes personnelles des consommateurs a I'égard des articles de luxe de seconde main
peuvent étre influencées par des facteurs tels que lidentité de soi, la sensibilité
environnementale, les motivations hédoniques. Les normes subjectives peuvent également
jouer un réle important, car les consommateurs peuvent étre influencés par ce que les autres
pensent de I'achat d'articles de luxe seconde main. Enfin, le contréle comportemental percu
peut influencer la capacité des consommateurs a acheter des articles de luxe de seconde main

en fonction de facteurs tels que la connaissance, la confiance et le co(t.

Une revue de la littérature et I'étude de plusieurs modeéles qui étudient les comportements
d’achats montrent que la TCP d’Azjen (1991) se préte bien comme modeéle explicatif des
comportements des consommateurs dans le contexte de notre étude sur les articles de luxe

seconde main.

Néanmoins, plusieurs recherches ont pointé l'insuffisance de ces variables pour
expliquer les intentions et les comportements d’achats et ont démontré I'importance
d’intégrer d’autres variables pour améliorer son pouvoir prédictif et ainsi mieux expliquer

I'intention d’achat (Armitage et Conner, 1998).

Ajzen (1991) précise que : « la théorie du comportement planifié est, en principe, ouverte a
I'inclusion de prédicteurs supplémentaires s’il peut étre démontré qu’ils capturent une
proportion significative de la variance de l'intention ou du comportement aprés que les

variables actuelles de la théorie aient été prises en compte » (p.199).

Le modele sera donc élaboré en utilisant la TCP, tout en intégrant des variables qui n’ont pas

été prises en compte par la TCP d’Ajzen (1991) jusqu’a présent.

L'intérét théorique de cette approche TCP réside dans sa validation empirique et sa
reconnaissance académique ainsi que dans l'intégration de variables pertinentes en lien avec
les travaux de recherche existants, renforgant ainsi la robustesse de notre analyse. D'un point

de vue managérial, cette approche offre un modele solide et pertinent qui peut contribuer a
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une meilleure compréhension des comportements d'achat et a I'élaboration de stratégies

marketing plus performantes.

2.2.1.2  Exemples utilisant la TCP étendue

2.2.1.2.1  The influence of environmental engagement in the decision to purchase sustainable cosmetics: an
analysis using the theory of planned behavior (Goncalves et al., 2022)

Dans leur étude « The influence of environmental engagement in the decision to
purchase sustainable cosmetics: an analysis using the theory of planned behavior », Gongalves
et al. (2022) utilisent la théorie du comportement planifié (TCP) étendue pour étudier
I'influence de I'engagement environnemental sur l'intention d'achat de cosmétiques durables.

La figure 6 illustre le modéle de la TCP étendue utilisée par Gongalves et al. (2022).
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Figure 6. Modeéle conceptuel basé sur la TCP étendue (Gongalves et al., 2022)

La TCP étendue comprend les dimensions supplémentaires de I'engagement
environnemental et de I’expérience passée en plus des trois dimensions principales de la TCP

qui sont les attitudes, les normes subjectives et le contréle comportemental percu.

L'engagement environnemental est défini comme le niveau d'investissement personnel d'un

individu dans des comportements et des activités environnementales, tandis que la variable
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comportement passé se référe a I'importance des expériences passées dans la prise de

décision.

L'apport de la TCP étendue dans cette étude réside donc dans l'importance de I'engagement
et de I'expérience passée dans la formation de l'intention d'achat de cosmétiques durables.
La TCP étendue permet ainsi une compréhension plus fine des motivations et des
comportements des consommateurs dans le contexte des produits durables en tenant compte

de dimensions additionnelles.

Cette TCP étendue peut ainsi aider les entreprises a mieux cibler et influencer les

consommateurs soucieux de I'environnement.

2.2.1.2.2  Towards building sustainable consumption: a study of second-hand buying intentions: (Borusiak et
al.,2019)

Dans leur étude «Towards Building Sustainable Consumption: A Study of Second-Hand
Buying Intentions», Borusiak et al. (2019) utilisent la TCP étendue pour prédire l'intention
d'achat de produits seconde main. Deux variables dérivées du modele d'activation des normes
(NAM) ont été incluses dans le modéle de recherche pour prédire un comportement pro-

environnemental : la conscience des conséquences et |'attribution de la responsabilité.

La figure 7 illustre le modéle de la TCP étendue utilisée par Gongalves et al. (2022).
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Figure 7. Modele conceptuel basé sur la TCP étendue (Borusiak et al., 2022)
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La conscience des conséquences fait référence a la prise de conscience des conséquences
négatives si I'on n’agit pas en faveur de I'environnement. L'attribution de la responsabilité se
réfere au sentiment de responsabilité vis-a-vis des conséquences négatives qui découlent d'un

manque d'action en faveur de I'’environnement.

L'apport de la TCP étendue dans cette étude réside dans sa capacité a offrir offre une approche
holistique pour comprendre les facteurs qui motivent ou entravent l'achat de produits
d'occasion sous I'angle des facteurs conscience et responsabilité environnementales. Cela
permet aux entreprises de concevoir des stratégies marketing plus efficaces pour encourager

ces comportements et promouvoir les produits de seconde main.

2.3 LE MODELE DE L'INTENTION COMPORTEMENTALE : LA THEORIE DU COMPORTEMENT PLANIFIE
DANS LE CADRE DE NOTRE ETUDE SUR LES FACTEURS QUI INFLUENCENT L’ACHAT DE PRODUITS
DE LUXE SECONDE MAIN

La figure 8 illustre le modele de la TCP selon Ajzen.
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Figure 8. Modele TCP d'aprés Ajzen (1991) p.182
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2.3.1 Llintention d’achat

La variable clé dans la TCP est l'intention de l'individu a réaliser un comportement
spécifique a savoir dans notre cas, a acheter un article de luxe d’occasion. L'intention regroupe
tous les facteurs motivationnels qui influencent un comportement, a savoir : I'attitude envers
le comportement, la norme subjective et le contréle comportemental pergu (Ajzen, 1991). Les
personnes ayant des intentions plus fortes ont tendance a se livrer a un comportement
spécifique, étant donné que les facteurs de motivation nécessaires a la réalisation du
comportement sont présents. Les intentions d'achat sont des prédicteurs directs du

comportement d'achat réel (Ajzen et al., 1992).

2.3.2 L'attitude a I’égard de l'intention d’achat des articles de luxe seconde main

L'attitude est la synthése des croyances, des évaluations et des sentiments a I'égard
d’un produit ou d’un service, se manifestant soit en faveur, soit en défaveur de ces produits
(Ajzen, 1991 ; Ajzen et Fishbein, 1980).

Dans le cadre de notre étude, siles consommateurs adoptent une attitude positive envers les
produits de luxe d’occasion, les considérant comme une alternative intéressante et attrayante

aux produits neufs, ils seront davantage enclins a envisager |'achat de ces produits.

L'attitude est supposée étre un prédicteur significatif de I'intention d’achat de ces produits. Il
est reconnu dans la littérature scientifique que I'attitude est I'un des principaux facteurs
influengant I'intention d'achat de produits circulaires (Modi et al., 2016), de produits de luxe

seconde main (Stolz, 2022).
Nous formulons donc I’hypotheése suivante :

H1: Pattitude a une influence positive sur I'intention d’achat d’articles de luxe seconde

main.

2.3.3 Les normes subjectives a I’égard de I'intention d’achat des articles de luxe seconde main

Les normes subjectives découlent de la sphére sociale et de la perception des pressions

sociales que l'individu peut ressentir et qui le place dans une prédisposition favorable ou
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défavorable a I'’égard du comportement d’achat (Ajzen, 1991). Cette pression sociale provient
de la famille, des amis, des collégues ... Selon la TCP et dans le contexte de notre étude, il est
plus probable qu'une personne décide d'acheter des articles de luxe d'occasion si elle percoit

que ses amis s'attendent a ce qu'elle le fasse et/ou qu’ils approuvent cette décision.

Selon une étude menée par Jan (2022), il est souligné que la norme subjective joue un role
essentiel dans l'intention d'achat des consommateurs de produits circulaires. Cette recherche
met en évidence que l'influence de la famille, des amis et des pairs est significative lorsqu'il
s'agit d'acheter des produits circulaires. L'étude menée par Canguende-Valentim et Vale
(2021) sur lI'intention d’achat des produits de luxe a révélé que la norme subjective était le

facteur le plus significatif.
Nous formulons donc I’hypothése suivante :

H2 : les normes subjectives ont une influence positive sur I'intention d’achat d’articles de

luxe seconde main.

2.3.4  Le contrble comportemental pergu (CCP)

Le CCP qui correspond au contréle que I'on pense pouvoir exercer sur la réalisation
d’une action, influence la relation entre l'intention et le comportement. Selon Ajzen (1991),
plus le contrdle réel sur le comportement est élevé, plus I'impact de l'intention sur le

comportement est fort.

En ce qui concerne les produits de luxe d'occasion, le CCP fait référence a la perception
subjective des obstacles qui peuvent faciliter, modérer ou entraver leur achat. Il peut s'agir de
facteurs tels que le prix, la disponibilité, le manque de connaissance ou d'information sur ces
produits. Le contréle comportemental percu se référe spécifiguement au pouvoir du

consommateur a surmonter les freins a I'achat de ces produits.

Le CCP est un prédicteur significatif de I'intention d'achat de produits écologiques (Modi et al.,

2016) et des produits de luxe seconde main (Stolz, 2022).
Nous formulons donc les 2 hypotheses suivantes :

H3 : le CCP a une influence positive sur I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.
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H4 : le CCP a une influence positive sur le comportement d’achat d’articles de luxe seconde
main.

2.3.5 Le comportement d’achat

Le comportement d'achat se réfere a l'action réelle d'acheter un produit ou un service.
Il est le dernier élément du modeéle, qui, selon Ajzen (1991) peut étre prédit a partir de
I'intention comportementale. Ainsi, une intention d'achat positive est un indicateur clé du

comportement d'achat futur.
Nous formulons donc I’hypothése suivante :

H5 : I'intention d’achat a une influence positive sur le comportement d’achat d’articles de

luxe seconde main.

2.3.6 Lescroyances

Les trois variables qui contribuent a la formation de l'intention sont expliquées en
termes de croyances. Elles représentent les informations (qu'elles soient vraies ou fausses)
que le sujet possede sur le monde. Ajzen (1991) les divise en trois catégories : les croyances
comportementales quiinfluencent I'attitude en évaluant les conséquences du comportement,
les croyances normatives qui affectent la norme subjective, et les croyances de contrdle qui

influent sur le CCP.

2.4  MODELE PROPOSE : LA THEORIE DU COMPORTEMENT PLANIFIE ETENDUE

2.4.1 Intégration de nouveaux déterminants issus de la littérature existante

Ainsi sur la base d’une lecture approfondie de la littérature existante, nous intégrons
des variables supplémentaires qui découlent de I'étude des déterminants et des motivations
pour les produits de luxe d’occasion, les produits de luxe ou les produits circulaires.
L'intégration de ces variables vise a enrichir les connaissances actuelles sur le plan théorique

et managérial.

44



Le tableau 2 présente les variables ajoutées au modele et leurs sources.

ANTECEDENTS VARIABLES SOURCES

Bendell et Kleanthous ( 2007), Duarte et al.(2021), Kessous et Valette

Sensibilité environnementale
Florence (2019), Turunen et Leipdmaa-Leskin (2015), Zameer et Yasmeen (2022)

Antécédents de
I'attitude/croyances a
propos des conséquences |Chasse au trésor
de mon comportement

Culture Hofstede (1993), McCarty et Shrum (2001), Singelis et al.(1995)

Cervellon et al.(2012), Kessous et Valette-Florence (2019), Lou et al.(2022), Silva
etal. (2022), Turunen et Leipdmaa-Leskin (2015)

Nostalgie Cervellon et al. (2012), Guiot et Roux (2010),

Dubois (1994), Holman ( 1980), Jain (2019), Tu et al. (2022), Vigneron et Johnson
(2004)

Identité de soi

Antécédents de la norme
subjective/croyances a |Appartenance a un groupe
propos des attentes des

référents sociaux
spécifiques concernant [Statut
mon comportement

Hogg et al. (1995), Laroche et Pons (2005), Mandaric et al. (2021), Vigneron et
Johnson (2004)

Han et al. (2010) , Kessous et Valette Florence (2019), Tu et al. (2022), Turunen et
Leipdmaa-Leskin (2015), Veblen (1899), Vigneron et Johnson (2004)

Motivation économique Cervellon et al.(2012), Guzzetti et al. (2021), Turunen et Leipdmaa-Leskin (2015)

Antécédents du controle
comportemental pergu
(CCP)/croyances a propos |Conscience écologique
des obstacles et éléments
facilitateurs

Confiance/incertitude Llach et al. (2023), Luo et al. (2021), Turunen et Leipdmaa-Leskin (2015),
Askadilla et Krisjanti (2017), Cervellon et al. (2012), Désaunay (2021), Guiot et
Roux (2010), Hedlund (2011), Jan (2022), Kendall (2010)

Connaissance des enjeux environnementaux |Kapferer et Michaut-Denizeau (2014), Tan (2011)

Ducrot-Lochard et Murat (2011), Tu et al. (2022), Turunen et Leipdmaa-Leskin
(2015), Wiedmann, Hennigs, and Siebels (2007)

Qualité durabilité

Tableau 2. Les variables supplémentaires du modele et leurs sources

2.4.2 Le modele conceptuel proposé

La figure 9 illustre le modéle conceptuel retenu pour notre étude.
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Figure 9. Modele conceptuel proposé
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2.4.3 Antécédents de I'attitude : les croyances a propos des conséquences de mon comportement

2.4.3.1 La sensibilité environnementale

La sensibilité environnementale est le degré de préoccupation envers |'état de

I’environnement naturel (Weigel et Weigel, 1978).

Hedlund (2011) a observé que les préoccupations environnementales ont un impact positif
sur l'intention d'achat des consommateurs. Les préoccupations environnementales ont été
identifiées comme ['un des principaux facteurs qui influencent les intentions d'achat

écologique (Zameer et Yasmeen, 2022).

Les acheteurs de produits de luxe « veulent que les marques qu'ils utilisent refletent leurs

préoccupations et leurs aspirations a un monde meilleur » (Bendell et Kleanthous, 2007, p. 5).

Turunen et Leipamaa-Leskinen (2015) ont constaté que les consommateurs de produits de
luxe d'occasion se préoccupaient des choix durables. lls justifient leur consommation d’articles
de luxe par des raisons durables et éthiques telles que le recyclage ou la défense des animaux

mais aussi pour se démarquer de la société de consommation.
Nous formulons ainsi I’hypothése suivante :

Hla: la sensibilité environnementale a une influence positive sur l'attitude envers

I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main

2.4.3.2 La culture

Des études antérieures ont établi un lien entre le soi et les autres et les orientations
éthiques (Hoyt et Okleshen, 1996). Ainsi le principe d’individualisme-collectivisme d’Hofstede

prend tout son sens.

L'individualisme et le collectivisme se caractérisent par la maniere dont l'individu voit son
intérét personnel avant celui du groupe (Singelis et al., 1995). Selon Hofstede (1993),
I'individualisme met l'accent sur le soi, les initiatives individuelles, l'indépendance
émotionnelle, la liberté de choix dans la détermination du comportement. Le collectivisme

met I'accent sur le groupe, le partage, les devoirs, les obligations et la protection d’autrui. Des
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recherches antérieures ont montré que l'individualisme et le collectivisme ont une incidence
sur les croyances des individus en matiere d’environnement. McCarty et Shrum (2001) ont
constaté que les individus plus collectivistes accordaient plus d'importance au comportement
de recyclage que ceux qui étaient plus individualistes. Les individus plus collectivistes se
soucieraient davantage de [I'environnement et adopteraient des attitudes plus

environnementales.
Nous formulons ainsi I’hypothése suivante :

H1b : le facteur culture (individualisme versus collectivisme) a une influence positive sur

I’attitude envers l'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

2.4.3.3  Les motivations hédoniques : Nostalgie et Chasse au trésor

Guiot et Roux (2010) considérent les raisons nostalgiques comme un facteur de
motivation pour |'acquisition de produits de seconde main. Les consommateurs sont en quéte
d’articles spécifiques, rares, uniques, d’une origine particuliere ou qui leur apportent un

sentiment de nostalgie (Roux et Guiot, 2008).

Selon Cervellon et al. (2012) le concept rétro s'est répandu dans le monde entier, y compris
dans le secteur des produits de luxe. L'une des principales raisons d'acheter des produits rétro,
aussi appelés produits vintage, est la nostalgie a I'égard d’une période donnée. Les
consommateurs a la recherche de vétements vintage sont motivés par le c6té émotion et sont

préts a payer le prix (Cervellon et al., 2012).

Turunen et Leipamaa-Leskinen (2015) mettent en lumiéere a travers leur étude que la chasse
au trésor qui concerne des articles de luxe classique ou en édition limitée qui ne sont plus
vendues ni disponibles sur le marché de la premiére main procure une certaine excitation. De
plus, ils ajoutent que la valeur pergue de la possession d'un objet augmente s'il est associé a

des histoires nostalgiques.

L'étude de Cervellon et al. (2012) a montré que la consommation de produits vintage est
influencée par la nostalgie a la fois directement et indirectement par le biais de la chasse au

trésor.
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Silva et al. (2022) ont mis en évidence que la chasse au trésor résulte d’'un mélange de
motivations a la fois nostalgiques et récréatives. En outre, il convient de souligner que cette
quéte intégre également la dimension de chasse aux bonnes affaires impliquant également

une combinaison de motivations récréatives et économiques.

Turunen et al. (2019) soulignent que les articles vintage et de seconde main ne sont pas

interchangeables et n'attirent pas les mémes acheteurs.
Nous formulons ainsi les 2 hypothéses suivantes :

Hlc : le facteur nostalgie a une influence positive sur I'attitude envers l'intention d’achat

d’articles de luxe seconde main.

H1d : le facteur chasse au trésor a une influence positive sur I'attitude envers l'intention

d’achat d’articles de luxe seconde main.

2.4.3.4 L’identité de soi

« L'image de soi est I'ensemble des croyances, positives ou négatives, qu’on se fait sur
les traits qui constituent notre identité : c’est I'évaluation plus ou moins positive qu’on a de

soi » (Mercator, p.65).

Pour certaines personnes, |'achat de certains produits peut étre utilisé comme un
moyen de refléter I'image qu'elles ont d'elles-mémes. Cette projection de soi se manifeste a
travers les produits et les marques choisis, qui comportent a la fois des informations objectives
telles que la qualité, les caractéristiques techniques et I'utilité du produit, ainsi que des
éléments symboliques liés a ce produit et a la marque. Aussi, « la relation entre I'image de soi
et image des marques et des produits peut prendre la forme de complémentarité ou de la
congruence. Dans le processus de complémentarité, les consommateurs chercheront a

compléter une image de soi imparfaite en se reposant sur les attributs des produits et des

marques » (Mercator p. 66).

Plusieurs études antérieures sur le luxe font référence au concept de soi et d’estime de soi du

consommateur (Tsai, 2005 ; Vigneron et Johnson, 2004).
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L'image que le consommateur se fait de sa personne influence sa perception et le choix de la

marque (Holman, 1980).

L'identité personnelle est un bon prédicteur d'attitudes, de normes et d'intentions, car les
individus ont tendance a agir en fonction de l'influence de leurs pairs pour se sentir appartenir
a un groupe et dans le choix de styles vestimentaires souhaités, tout en restant autonomes

dans leurs prises de décision (Nikhashemi et Valaei, 2017).
Nous formulons ainsi I’hypothese suivante :

Hle: la valeur identité de soi a une influence positive sur l'attitude envers l'intention

d’achat d’articles de luxe seconde main.

2.4.4 Antécédents de la norme : les croyances a propos des attentes des référents sociaux

2.4.4.1  L’appartenance a un groupe

« Un groupe est constitué par plusieurs personnes ayant des buts et des besoins
communs qu’elles satisfont en coopérant. Pour cela, il est nécessaire que les membres du
groupe partagent des croyances, des valeurs et des normes qui reglent leurs interactions »

(Mercator, p.74)

Vigneron et Johnson (2004) soulignent que les individus cherchent a acheter des marques qui

agissent comme des marqueurs symboliques de la conformité au groupe

La majorité des consommateurs développent une conscience sociale et sont sensibles aux
normes sociales et aux comportements de leurs pairs, ce qui peut les encourager a acheter

des vétements durables (Mandaric¢ et al., 2021).

L'effet Bandwagon explique le phénomene des tendances de la mode. Les consommateurs
peuvent ainsi étre attirés par des marques connues et prestigieuses afin de se conformer aux

attitudes, aux opinions et aux normes sociales de leurs groupes d'appartenance.

L'importance de I'influence sociale sur le comportement du consommateur est reconnue dans

la plupart des modéles du comportement du consommateur (Laroche et Pons, 2005)
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L'identité sociale est liée a la norme subjective, qui est composée des normes sociales
entourant un individu, et indique les processus de groupe, les relations intergroupes et le soi
social. En faisant partie d'une catégorie sociale a laquelle I'individu appartient, on ressent un
sentiment d'appartenance, de pensée et de comportement. Ainsi, cette identité sociale
implique non seulement des composantes descriptives et prescriptives, mais aussi
évaluatives. Cela signifie que le groupe de référence motive ses membres a adopter certains

comportements (Hogg et al., 1995).

Nous formulons ainsi I’hypothése suivante :

H2a : appartenance a un groupe a une influence positive sur la norme subjective a I’égard

de I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

2.4.4.2 La valeur statut

L’achat ostentatoire selon Veblen (1899) est la tendance d’un individu a acheter des

biens a prix élevé comme moyen d’afficher sa richesse et son statut.

Han et al. (2010) parlent de consommation ostentatoire a savoir I'utilisation d’articles luxueux
portant des marques visibles, reconnaissables et symboliques dans le but principal d'indiquer

la richesse, le capital et le statut social.

Les produits de luxe possedent une désirabilité qui fournit a l'utilisateur un statut percu a

travers des signes de reconnaissance (Birtwistle et More, 2005)

Turunen et Leipamaa-Leskinen (2015) dans leur étude montrent I'exemple de personnes
interrogées qui ont indiqué qu'elles transmettaient des produits de luxe seconde main, en
particulier a des personnes dont le statut est inférieur au leur, conférant ainsi aux vendeurs le

sentiment d'appartenir a une classe sociale plus élevée.
Nous formulons ainsi I’hypotheése suivante :

H2b : la valeur statut a une influence positive sur la norme subjective a I’égard de I'intention

d’achat d’articles de luxe seconde main.
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2.4.5 Antécédents du CCP : les croyances a propos des obstacles et des éléments facilitateurs

24.5.1 La motivation économique

La motivation économique joue un réle important dans I'intention d’achat. Le prix plus
faible des produits d'occasion est une raison fréquemment évoquée pour expliquer les raisons
qui poussent vers I'achat d’occasion (Cervellon et al., 2012 ; Guzzetti et al., 2021 ; Turunen et

Leipamaa-Leskinen, 2015).

Guiot et Roux (2010) ont mis en évidence quatre types de motivations liées au prix pour les
produits d'occasion, notamment le désir de payer moins cher, la recherche d'un prix équitable,
la chasse aux bonnes affaires et le role gratifiant du prix. En général, les produits de luxe

d'occasion ont un prix financiérement inférieur aux articles neufs.

De plus, de nombreux acheteurs de produits de luxe d'occasion ne se considérent pas comme
des utilisateurs finaux des produits. Au contraire, ils réfléchissent a la valeur de revente et
considerent I'achat de produits de luxe d'occasion comme un investissement pour I'avenir

(Turunen et Péyry, 2019)
Nous formulons ainsi I’hypotheése suivante :

H3a : la motivation économique a une influence positive sur le CCP en ce qui concerne

I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

2.4.5.2  La confiance/incertitude

Luo et al. (2021), ont constaté que plus les consommateurs percoivent un risque

associé a l'achat d'un produit écologique, moins ils sont enclins a I'acheter.

Magnier et al. (2019) ont souligné que la contamination liée aux produits recyclés a un impact

négatif sur l'intention d'achat.

De plus, il existe une certaine appréhension quant a la contamination lors de I'utilisation de
vétements précédemment possédés par d'autres, car ces articles sont percus comme peu frais

et peu hygiéniques (Edbring et al., 2016).
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Turunen et Leipdmaa-Leskinen (2015) ont souligné que les produits de luxe d'occasion
engendrent des préoccupations concernant l'authenticité des produits, la contamination et

les problémes de santé.

Selon Llach et al. (2023), I'incertitude et les risques associés au marché de I'occasion sont plus

élevés parce que les produits sont de seconde main.
Nous formulons ainsi I’hypothése suivante :

H3b : la confiance/incertitude a une influence positive sur le CCP en ce qui concerne

I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

2.4.5.3 La conscience écologique

Les consommateurs semblent de plus en plus conscients de la limitation des ressources
terrestres et de l'importance de repenser leur mode de consommation, comme I'a souligné

Désaunay (2021).

Selon Jan (2022), la conscience des consommateurs quant a l'impact positif ou négatif des

produits sur I'environnement influence leur intention d'achat.

D'apres Guiot et Roux (2010), dans une société ou la sensibilisation a I'écologie est croissante,
la consommation d'occasion favorise le recyclage, réduit la multiplication des objets et

prévient ainsi le gaspillage.

Ainsi, de nombreux consommateurs de produits de luxe, conscients de |'importance d'une
consommation durable, estiment qu'il est de leur responsabilité de consommer de maniere a

préserver |'environnement et la société, comme I'a souligné Kendall (2010).

Enfin bien que les consommateurs accordent une attention considérable aux questions de
protection de l'environnement, il existe encore des différences significatives entre les
individus en termes de sensibilisation a l'environnement et de comportement de

consommation écologique (Tu, 2005).

Nous formulons ainsi I’hypothése suivante :
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H3c: la conscience écologique a une influence positive sur le CCP en ce qui concerne

I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

2.4.5.4  Laqualité/durabilité

Selon Turunen et Leipdmaa-Leskinen (2015), la qualité exceptionnelle des articles de
luxe fait qu’ils sont adaptés aux clients qui les acquierent d'occasion, que ce soit en seconde

ou en troisiéeme main.

Les recherches menées par Tu et al. (2022), ont montré que les produits de luxe se distinguent
par leur haute qualité, leur savoir-faire exceptionnel, leur esthétique attrayante et leur texture
plaisante. De plus, ils présentent une résistance élevée aux dommages, ce qui permet de
prolonger leur durée de vie et de continuer a étre utilisés méme aprés étre devenus des

articles de luxe seconde main.

La filiere du luxe se tourne de plus en plus vers la durabilité, car les acheteurs de produits de
luxe recherchent des produits de haute qualité qui n'ont aucun impact néfaste sur

I'environnement (Ducrot-Lochard et Murat, 2011).
Nous formulons ainsi I’hypotheése suivante :

H3d : la qualité / durabilité a une influence positive sur le CCP en ce qui concerne l'intention

d’achat d’articles de luxe seconde main.

2.4.5.5  Connaissance des enjeux environnementaux soulevés par les entreprises du secteur du luxe

Les individus qui comprennent les problématiques environnementales liées aux
entreprises du secteur du luxe sont plus enclins a adopter une attitude favorable envers les
produits de luxe d'occasion. Selon la théorie de l'idéal social, les individus anticipent
I'existence d'une société idéale (Rawls, 1999) et se soucient de contribuer a son
développement (Robeyns, 2008). Cela signifie qu'une personne informée agira de maniere
responsable pour défendre les idéaux de la société dans laquelle elle évolue, en accord avec
des pratiques écologiquement durables. Ainsi, une connaissance approfondie des enjeux

environnementaux soulevés par les entreprises du luxe inciterait davantage les individus a
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avoir une attitude positive a I'égard des produits de luxe d'occasion car ils aspirent a construire

une société idéale.

Plusieurs maisons de luxe ont opté pour une communication axée sur leurs initiatives en

faveur du développement durable, mettant notamment I'accent sur des rapports détaillés sur

le Développement Durable, comme |'ont souligné Kapferer et Michaut-Denizeau (2014).

Nous formulons ainsi I’hypothése suivante :

H3e : la connaissance des enjeux environnementaux des entreprises de luxe a une influence

positive sur le CCP en ce qui concerne l'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

L'ensemble des hypothéses que nous examinerons a l'aide de tests de corrélations
est récapitulé dans le tableau 3.

H1 L’attitude a une influence positive sur I'intention d’achat d’articles de luxe seconde
main.

Hla La sensibilité environnementale a une influence positive sur l'attitude envers
I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

H1ib Le facteur culture (individualisme vs collectivisme) a une influence positive sur
I"attitude envers I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

Hilc Le facteur nostalgie a une influence positive sur I'attitude envers I'intention
d’achat d’articles de luxe seconde main.

Hid Le facteur chasse au trésor a une influence positive sur I'attitude envers I'intention
d’achat d’articles de luxe seconde main.

Hle La valeur identité de soi a une influence positive sur I'attitude envers I'intention
d’achat d’articles de luxe seconde main.

H2 Les normes subjectives ont une influence positive sur I'intention d’achat d’articles
de luxe seconde main.

H2a L'appartenance a un groupe a une influence positive sur la norme subjective a
I’égard de I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

H2b La valeur statut a une influence positive sur la norme subjective a I'égard de
I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

H3 Le CCP a une influence positive sur I'intention d’achat d’articles de luxe seconde
main.

H3a La motivation économique a une influence positive sur le CCP en ce qui concerne
I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

H3b La confiance/incertitude a une influence positive sur le CCP en ce qui concerne
I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

H3c La conscience écologique a une influence positive sur le CCP en ce qui concerne

I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.
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H3d La qualité/durabilité a une influence positive sur le CCP en ce qui concerne
I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

H3e La connaissance des enjeux environnementaux des entreprises de luxe a une
influence positive sur le CCP en ce qui concerne l'intention d’achat d’articles de
luxe seconde main.

H4 Le CCP a une influence positive sur le comportement d’achat d’articles de luxe
seconde main
H5 L'intention d’achat a une influence positive sur le comportement d’achat d’articles

de luxe seconde main
Tableau 3 : les hypothéses de recherche

3 METHODOLOGIE/DESIGN DE LA RECHERCHE
3.1 ETUDE QUANTITATIVE ET QUESTIONNAIRE

Nous avons opté pour une approche quantitative afin de répondre a notre

problématique.

Une étude quantitative nous semblait appropriée car nous cherchons a mesurer des
phénomeénes, a identifier et quantifier des liens entre différentes variables. Cette méthode
permettra également de mesurer s’il existe des différences de comportement entre les 2

générations.

Pour collecter les données nécessaires a notre étude, nous avons mis en place un
guestionnaire en ligne auprés de notre échantillon cible constitué de consommateurs issus

des générations Y et Z qui pratiquent I"’économie circulaire.

Nous avons envoyé le lien vers le questionnaire en ligne par courrier électronique a divers
groupes de personnes. Nous avons opté pour un échantillonnage par convenance, également
connu sous le nom d'échantillonnage non probabiliste, pour la sélection de nos participants.
Dans cette approche, les individus ont été choisis en fonction de leur disponibilité et de leur
accessibilité. Nous avons ainsi sollicité la participation d'étudiants de l'université de
Strasbourg, ainsi que celle de collégues de travail et de proches. Cette démarche nous a permis

d'obtenir une diversité d'opinions et de profils pour enrichir notre étude

Le questionnaire est disponible en annexe 1 et a été administré via la plateforme Qualtrics.
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Le questionnaire structuré et auto-administré permet d’obtenir un taux de réponse
potentiellement plus élevé et de réduire au minimum l'interférence du chercheur

(Oppenheim, 2000).

Les réponses de I'enquéte en ligne étant anonymes et auto-administrées, cela permet de
limiter les biais de désirabilité sociale, notamment en ce qui concerne les questions axées sur

les comportements écologiques (Holbrook and Krosnick, 2010).

Au total, 210 réponses ont été collectées, parmi lesquelles 164 sont considérées comme

valides et peuvent étre utilisées pour I'analyse.

L'interface Qualtrics permet en outre d’exporter facilement les résultats vers le logiciel

d’analyses statistique XLSTAT.

Le cadre du questionnaire a été élaboré en se basant sur le contenu de la littérature existante
ainsi que sur le modeéle conceptuel adopté. Ainsi, les questions et les thématiques abordées
dans le questionnaire ont été sélectionnées en prenant en compte les connaissances déja
disponibles dans la littérature scientifique sur le sujet, ainsi que les concepts et les relations

théoriques décrits dans le modele conceptuel choisi.

Cette approche permet d'assurer une base théorique solide et de s'assurer que le
guestionnaire réponde aux hypothéses émises plus haut et aborde les aspects pertinents de

la recherche en lien avec les objectifs de I'étude.

3.2 ECHANTILLONNAGE ET COLLECTE DE DONNEES

Le champ d’application de I'étude a été clairement défini en précisant des le début du
guestionnaire que I'étude portait sur la consommation d’articles vestimentaires, de
maroquinerie ou en lien avec I'horlogerie/montre. Cette démarche visait a établir des limites
claires pour ce projet de recherche, afin de se concentrer spécifiquement sur ces domaines
précis. Cette délimitation était considérée comme importante pour assurer la pertinence et la

cohérence des résultats obtenus.
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Afin de cibler efficacement notre échantillon pour cette étude axée sur les générations
Y et Z, nous avons utilisé une question filtre initiale pour déterminer a quelle génération
appartenait chaque répondant. De plus, nous avons fourni des intervalles d'années
spécifiques correspondant a ces deux générations afin de prévenir toute confusion ou
interprétation erronée des données. Cette approche nous a permis d'obtenir un échantillon

précis et représentatif des générations Y et Z pour nos analyses et nos recommandations.

Ensuite, nous avons inclus une deuxiéme question filtre pour déterminer si le répondant
était engagé dans I'économie circulaire. Afin d’éviter toute incompréhension ou confusion,

nous avons fourni une définition claire de ce concept.

En cas de réponse positive, nous avons sollicité des précisions supplémentaires aupres du
répondant. Nous lui avons demandé de spécifier s’il jouait un réle d'acheteur, de vendeur et

de donneur dans les circuits d'occasion.

En ce qui concerne le statut de donneur, nous avons cherché a savoir si le répondant donnait

des produits a sa famille, a ses amis ou a des inconnus.

Cette deuxieme question filtre nous a paru essentielle car elle aurait clairement introduit un

biais si le répondant n’avait jamais pratiqué I'’économie circulaire.

Afin d’obtenir une compréhension approfondie de la notion de luxe, qui est a la fois
vaste et subjective, nous avons inclus des questions ouvertes supplémentaires dans le

questionnaire.

La premiére question invitait le répondant a citer quelques marques de luxe qu'il
connaissait. Cette réponse nous a permis de vérifier la pertinence des réponses et de
comprendre le type de luxe auquel il faisait référence afin de nous assurer qu’il s’agissait bien

du luxe haut de gamme.

La deuxieme question ouverte demandait au répondant de mentionner les marques de
luxe qu'il possédait. Cette réponse nous a permis de mieux comprendre le profil du répondant

et de déterminer s’il était déja consommateur d’articles de luxe.

Si tel n'était pas le cas, une question a choix multiples lui était proposée pour savoir s’il avait

I'intention d'acquérir des articles de luxe.
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Si le répondant indiquait qu'il avait l'intention d'acquérir des articles de luxe, nous lui
demandions ensuite s'il envisageait de les acheter neufs ou d'occasion. Cependant, s'il
répondait par la négative, nous lui demandions de nous indiquer la raison de cette réponse a

travers une question ouverte.

L'ordre des questions a été soigneusement réfléchi (Burns et al.,, 2018) afin de
maintenir la motivation des répondants tout au long du questionnaire). Les premiéres
guestions ont été formulées de maniére claire et ne prétent pas a controverse. De plus, les
items appartenant au méme théme ou sous-theme ont été regroupés afin de rendre le

guestionnaire plus fluide et agréable a compléter.

Nous avons réalisé une phase pré-test afin de vérifier les éventuels items ambigus, le
niveau de difficulté des questions et la longueur du questionnaire. Cette étape nous a permis
de nous assurer que nos questions étaient claires, compréhensibles pour tous les répondants,

et que le questionnaire était agréable a remplir.

A la suite de cette phase pré-test, nous avons opéré quelques ajustements, des questions ont

été enlevés, d’autres reformulées et certaines ajoutées.

Lors de la distribution du questionnaire, nous avons proposé un lien web ainsi qu'un
QR code a scanner afin de permettre aux répondants d'accéder facilement au questionnaire

et de participer.

Nous avons opté pour un échantillonnage en boule de neige, une méthode non
probabiliste souvent utilisée dans le cadre de recherches exploratoires (Giannelloni et
Vernette, 2019). Cette méthode présente |'avantage d'étre rapide pour trouver des
échantillons, car ils proviennent de sources fiables et de contacts directs. Cependant, il
convient de noter que cette méthode a ses limites, notamment en termes de représentativité
statistique. L'échantillon repose sur les relations existantes avec et entre les répondants, ce

qui peut entrainer des biais en raison d'un manque de diversité dans les opinions exprimées.
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3.3 VARIABLES ET ECHELLES : ELABORATION DU QUESTIONNAIRE

3.3.1 Mesures

Les questions posées dans le questionnaire servent a tester les hypotheses formulées.
Pour chaque hypothése, nous avons inclus un ou plusieurs items pour lesquels nous sollicitons
I'opinion des répondants.

Nous avons choisi d'utiliser une échelle psychométrique de type Likert a 5 points. Cette
échelle de mesure unipolaire permet au répondant d'exprimer son degré d'accord avec
chaque item du questionnaire, allant de « Pas du tout d'accord » a « Tout a fait d'accord »,
avec un point neutre central représentant « Nid'accord, ni en désaccord » (Burns et al., 2018).
Ce type d’échelle a été utilisé dans plusieurs études pour mesurer l'intention d’achat de
produits de luxe (Bian and Forsythe, 2012).

Pour chacune des mesures étudiées, nous avons utilisé des échelles préexistantes dans
la littérature scientifique, que nous avons adaptées afin de les ajuster au contexte spécifique
de notre étude. Certaines de ces échelles étaient initialement rédigées en francais, tandis que
d'autres étaient en anglais. Ainsi, les échelles en anglais ont été traduites en francgais pour
permettre a nos répondants de bien les comprendre. Les traductions ont été effectuées avec

rigueur pour veiller a la préservation de la validité et de la fidélité des mesures utilisées.

Le tableau 4 répertorie les variables étudiées et les sources des échelles qui y sont associées.

ANTECEDENTS VARIABLES/ ITEMS SOURCES

Sensibilité environnementale Arli, D., Tan, L. P., Tjiptono, F. et Yang, L. (2018); Sheperd, R. et Parks, P. ( 1992)

Antécédents de I'attitude/croyances a propos des|Culture Gelfand, M. J. et Triandis, H. C. (1998)

conséquences de mon comportement Chasse au trésor et nostalgie Roux, D. et Guiot, D. (2008)
Identité de soi Salem, S. F. et Salem, S. O. (2018)

Antécédents de la norme subjective/croyances a |Appartenance a un groupe Hazen, B.T. et Wang, Y. (2016)

propos des attentes des référents sociaux Statut Baudrillard ( 1981), Lipovetsky G. et Roux, E. (2003),
Motivation économique Roux, D. et Guiot, D. (2008)

Antécédents du contrdle comportemental percu o ey e Hazen, B.T. et Wang, Y. (2016)

(CCP)/croyances a propos des obstacles et - N N

L1 - Conscience écologique Roux, D. et Guiot, D. (2008)

éléments facilitateurs
Qualité durabilité/ Connaissances |Queiroz, F. C. B. P., Lima, N. C., da Silva, C. L., Queiroz, J. V., & de Souza, G. H. S. (2021)
Intention Borusiak, B., Horska, E., Raszka, N., Szymkowiak, A. and Zelichowska, E. (2020)
Attitude Modi, A.,Patel, J., Paul, J. ( 2016)
Normes subjectives Borusiak, B., Horska, E., Raszka, N., Szymkowiak, A. and Zelichowska, E. (2020)
Contréle comportemental pergu [Shih, Y. et Fang, K. (2004)
Avis circuits d'occasion Bhat, S., Leigh, T. W., et Wardlow, D. L. (1998)

Tableau 4. Variables étudiées et sources des échelles
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3.3.2 Fiabilité des échelles

Nous avons effectué une analyse de fiabilité pour confirmer la validité de notre échelle
de mesure via XLSTAT. Nous avons constaté que les coefficients de Cronbach pour les

différents items étaient supérieurs a 0,7.

L’alpha de Cronbach est la mesure de la cohérence interne d’une échelle de mesure. Lorsque
les items mesurent la méme caractéristique, ils doivent étre corrélés entre eux. L'alpha de
Cronbach varie de 0 a 1. Une valeur d'alpha de Cronbach supérieure a 0,7 est généralement

considérée comme acceptable (Giannelloni et Vernette, 2019).

L’analyse révele une bonne cohérence interne entre les items exceptés pour 4 items: la

culture, la nostalgie, la qualité et I'avis sur les circuits d’occasion.

Le biais étant léger pour les items Qualité/Durabilité et Nostalgie, nous les conservons en
I’état. Le biais étant important pour les items Culture et Avis sur les circuits d’occasion, nous
décidons de ne conserver qu’une seule question pour chacun de ces items afin de pouvoir
conserver ces variables qui nous semblent pertinentes dans le cadre de cette étude.

Pour information, I'item appartenance a un groupe ne comportait qu’une seule question.

Les résultats de I'analyse de la fiabilité des échelles sont présentés dans le tableau 5.

VARIABLES/ ITEMS ALPHA DE CRONBACH
Sensibilité environnementale 0,877
Nostalgie 0,613
Chasse au trésor 0.798
Identité de soi 0,857
Connaissance 0,871
Statut 0,700
Motivation économique 0,783
Confiance/incertitude 0,704
Conscience écologique 0,833
Qualité durabilité 0,593
Intention 0,884
Attitude 0,933
Normes subjectives 0,704
Controle comportemental percu 0,737
Mesure globale 0,852

Tableau 5. Vérification de la fiabilité des échelles de mesures

60



Il convient de souligner que la fiabilité globale mesurée sur I'ensemble de I'échelle est élevée,

atteignant 0.852.

4  RESULTATS DE LA RECHERCHE

4.1 DESCRIPTION DE L'ECHANTILLON

210 personnes ont répondu au questionnaire via un ordinateur ou un smartphone et via

un lien ou un QR Code. La cession de collecte a été organisée du 20 avril au 11 mai 2023.

Sur un total de 210 répondants, nous avons conservé 164 réponses complétes correspondant

a notre cible et qui serviront a nos analyses.

L'échantillon présente un déséquilibre en termes de genre, avec une proportion de 64% de
femmes et de 36% d'hommes. Il en de méme pour les générations avec une proportion de

65% des répondants appartenant a la génération Z et 35% a la génération Y.

Par ailleurs, en ce qui concerne la pratique de I’économie circulaire, nous avons obtenu les

proportions suivantes :

o 84% des répondants déclarent acheter des articles sur les circuits d’occasion
e 72% des répondants déclarent vendre des articles sur les circuits de I'occasion

e Parmil’ensemble des répondants, 93% indiquent donner des articles d’occasion
Parmi ces 93%

e 78% donnent les articles d’occasion a leur famille
e 73% donnent les articles d’occasion a des amis, collegues ou connaissances

e 64% donnent les articles d’occasion a des inconnus

En ce qui concerne le niveau de revenus mensuels nets (voir figure 10), les deux tranches
inférieures représentent 81% des répondants et gagnent moins de 2000€ par mois. Ces
résultats s’expliquent notamment par la cible de I'enquéte a savoir les générations Z pas
encore dans la vie active et qui constituent 65% des répondants et les générations Y, qui pour

certains se situent encore au début de leur carriere.
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Figure 10. Répartition des répondants par revenu en %

La figure 11, qui illustre la répartition des répondants par dipléme, révele également que pres

de 60% des participants sont titulaires d'un Master.
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Figure 11. Répartition des répondants par dipléme en %
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La figure 12 met en évidence les marques les plus fréguemment mentionnées, parmi

lesquelles on retrouve Dior, Chanel, Louis Vuitton, Gucci et Hermes.
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Figure 12. Répartition des marques les + citées en nombre

La figure 13 indique que ce sont exactement ces mémes marques de luxe que les répondants

affirment posséder.
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Figure 13. Répartition des marques les + possédées en nombre
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En ce qui concerne leur intention d'acheter des produits de luxe, voici les réponses obtenues

lorsqu'on leur a posé la question :

48% ont indiqué ne pas avoir l'intention d'acheter des articles de luxe

e 15% ont déclaré vouloir acheter des articles de luxe d'occasion

e 12% souhaitent les acquérir neufs

e 12% ont exprimé leur intention d'acheter a la fois des articles de luxe neufs et
d'occasion

e 13% n'ont pas donné de réponse.

Ces résultats sont illustrés dans la figure 14.

Intention d'acheter des produits de luxe
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Figure 14. Intention des répondants d’acheter des produits de luxe

Enfin, nous leur avons demandé les raisons pour lesquelles ils n'envisageaient pas d'acheter

des produits de luxe. A partir de leurs réponses, nous avons identifié différentes catégories :

e Pas priorité financiére : réponses indiquant que les dépenses financieres liées aux

articles de luxe ne sont pas une priorité.

e Alternative moins chére : réponses soulignant qu'il est possible de trouver des articles

similaires a moindre co(t qui remplissent le méme objectif.
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e Pas de besoin : réponses exprimant le manque de besoin, d’'utilité ou d'intérét pour
les articles de luxe, préférant investir dans d'autres choses.

e Budget limité : Réponses mentionnant un budget restreint qui ne permet pas l'achat
d’articles de luxe.

e Rapport qualité-prix : Réponses soulignant que le prix élevé des produits de luxe ne se

justifie pas par la qualité offerte.

o Superflu ou gaspillage : Réponses considérant les produits de luxe comme superflus,

voire un gaspillage d'argent.

e Préférence pour d'autres marques : Réponses indiquant une préférence pour des

marqgues non-luxueuses offrant une qualité similaire.

e Pas intérét pour le style : Réponses exprimant I'absence d'intérét pour le style ou

I'esthétique des produits de luxe.

o Image de marque : Réponses évoquant I'image renvoyée par les produits de luxe.

e Autres : Réponses ne correspondant pas clairement aux catégories précédentes.

Le tableau 6 récapitulatif le nombre d’occurrences par catégorie. Il est a noter que certains
commentaires peuvent se chevaucher entre différentes catégories.

Catégories Nombre d’occurrences
Pas priorité financiere 6
Attrait pour des alternatives moins chéres 2
Manque de besoin, d’intérét, d’utilité 37
Budget limité 11
Rapport qualité -prix 3
Superflu/gaspillage 3
Préférences marques hors luxe 2
Pas d’attrait pour le style des articles de luxe 4
Image de marque 2

Autres 17

Tableau 6. Tableau répartition thématique et nombre d’occurrences
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4.2  ANALYSE DES DONNEES ET RESULTATS

4.2.1 Considérations générales

La validation ou non des différentes hypothéses va dans un premier temps permettre
de confirmer ou d’infirmer ce que nous avons pu trouver dans la littérature.
Nous examinerons ensuite les hypothéses qui se démarquent, afin de comprendre les
motivations principales des consommateurs et déterminer notamment l'importance des
préoccupations environnementales par rapport aux autres motivations dans le contexte du
luxe seconde main.
Dans cette démarche, nous commencerons par tester les hypothéses formulées via des tests
de corrélation, puis nous utiliserons des tests de régression multiple pour déterminer les
meilleurs prédicteurs de nos variables. Enfin, nous examinerons les différences entre les

générations en utilisant des tests t.

4.2.2  Présentation des résultats

4.2.2.1 Relation entre variables du modele conceptuel proposé : tests de corrélation

Nous avons établi 17 hypotheéses, présentées dans le tableau 3, dans le but d'évaluer
la relation entre deux variables quantitatives. Pour analyser ces relations, nous effectuons des
tests de corrélation qui mesurent a la fois I'intensité et la direction de la relation linéaire entre
les variables.

Le coefficient de corrélation, noté r, est utilisé pour quantifier cette relation. Un coefficient de
corrélation positif indique une relation positive, ou les valeurs des variables ont tendance a
augmenter ou diminuer ensemble. A l'inverse, un coefficient de corrélation négatif indique
une relation inverse, ol une variable tend a augmenter tandis que l'autre diminue.

Afin de vérifier si la corrélation observée entre les variables est statistiquement significative,
nous examinons les p-values de chaque variable.

Une p-value inférieure a un seuil prédéfini (généralement 0,05) indique une corrélation
statistiquement significative, ce qui suggere qu'il y a peu de chances d'obtenir cette

corrélation par pur hasard.
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L'intensité de la corrélation est évaluée en fonction de la valeur du coefficient de corrélation

r.

Les catégories d’intensité sont définies comme suit :

r =0 : aucune corrélation

r entre 0 et 0,3 : corrélation faible

r entre 0,3 et 0,5 : corrélation modérée

r entre 0,5 et 0,8 : corrélation forte

r proche de 1 : corrélation tres forte

Le signe de r peut étre négatif, indiquant une relation inverse entre la variable indépendante

et la variable dépendante.

Le signe r peut étre positif indiquant une relation positive entre la variable indépendante et |a

variable dépendante.

Il convient de noter que la corrélation ne permet pas d’établir une relation de causalité entre

les variables, mais d’indiquer simplement I'existence d'une association entre elles.

Les résultats des relations testées entre les variables a I'aide de tests de corrélation sont

présentés dans le tableau 7.

Intention d’achat de produits

H1 Attitude ; 0,696 <0,0001 oul
de luxe seconde main

Hla Sensibilite Attitude 0199 | 0,011 oul

environnementale

H1ib Culture Attitude 0.157 0.045 oul

Hilc Nostalgie Attitude 0,303 <0,0001 Oul

Hid Chasse au trésor Attitude 0,310 <0,0001 oul

Hle Identité de soi Attitude 0,428 <0,0001 Oul

H2 Ngrmgs Intention d’achat de pr(?dwts 0,471 <0,0001 oul
subjectives de luxe seconde main

H2a Appartenance a un Normes subjectives 0,245 | 0,002 oul

groupe
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H2b Statut Normes subjectives 0,273 0,000 Oul

Contréle . , .
H3 comportemental Intention d’achat de prgdwts 0,768 <0,0001 Oul
de luxe seconde main
percu
H3a Motivation ccp 0.124 | 0,113 NON
économique
H3b Confiance ccp -0.212 0,006 oul
H3c Conscience ccp 0,144 | 0,065 NON
écologique
H3d Qualité/durabilité CCP 0,262 0,001 Oul

Connaissance
H3e enjeux env. Cccp 0,362 <0,0001 Ooul
entreprise du luxe

Comportement d’achat

H4 Intention d’articles de luxe seconde 0,621 <0,0001 Oul
main
Comportement d’achat
H5 ccp d’articles de luxe seconde 0,578 <0,0001 OuUl
main

Tableau 7. Résultats des hypothéses de la recherche

Les résultats montrent qu’il existe une corrélation significative entre toutes les
variables exceptées pour les variables motivation économique et conscience écologique

envers le CCP.

La totalité des hypothéses sont validées, a I'exception des hypothéses H3a etH3c. Néanmoins,

il convient de noter que l'intensité de la corrélation varie selon les variables étudiées.
Il existe une corrélation forte entre 'intention et le comportement d’achat (r=0,621).
Il existe une corrélation forte entre le CCP et le comportement d’achat (r=0,578).

Il existe une corrélation forte entre I'attitude et I'intention d’achat (r=0,696) et entre le

controle comportemental percu et I'intention d’achat (r= 0,768).

La corrélation est modérée entre l'identité de soi et I'attitude (r=0,428), entre les normes

subjectives et l'intention (r=0,471), entre la connaissance et le CCP (r=0,324), entre la chasse
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au trésor et I'attitude (r=0,310), entre la nostalgie et I'attitude (r=0,362) et entre 'identité de

soi et I'attitude.

Il existe une corrélation négative entre la confiance/ incertitude et le CCP, ce qui signifie que

plus les personnes ressentent de I'incertitude, moins elles ont le sentiment d’avoir le contréle.

La corrélation est faible pour les autres items. Il est important de souligner que la corrélation

entre la sensibilité environnementale et I'attitude est relativement faible (r=0,199).

4.2.2.2  Meilleurs prédicteurs dans le cadre de notre étude : tests de régression multiple

Afin d’aller plus loin dans I'analyse, nous avons identifié le meilleur prédicteur de
I'intention d'achat, de I'attitude, de la norme subjective et du contréle comportemental percu.
Pour ce faire, nous réalisons des tests de régressions multiples qui vont nous permettre
d'examiner simultanément |'effet de plusieurs variables indépendantes sur la variable

dépendante.

Avant toute analyse, nous devons vérifier si les variables suivent une distribution
normale et si elles nont pas de multicolinéarité entre elles. Le VIF (Variance Inflation Factor)
est une mesure utilisée pour évaluer la présence de multicolinéarité dans les modeéles de
régression multiple. La multicolinéarité se produit lorsque les variables indépendantes sont
fortement corrélées entre elles. Le VIF mesure combien le facteur d'inflation de la variance
augmente lorsque I'on inclut une variable indépendante spécifique dans le modéle, par
rapport a I'absence de cette variable. Un VIF élevé pour une variable indépendante suggére
une forte corrélation avec d'autres variables indépendantes dans le modele. Un seuil de VIF
de 3 est souvent utilisé pour détecter la présence de multicolinéarité. Sile VIF est supérieur
a 3 nous supprimons la variable indépendante afin de garantir I'obtention de résultats fiables

et significatifs.
Nous évaluons la puissance explicative des variables avec le coefficient de détermination =R2.

Nous vérifions quelles sont les variables indépendantes qui ont le plus d’influence significative
avec la variable dépendante au moyen de la p-value. Une p-value inférieure a un seuil

prédéfini (généralement 0,05) indique une relation statistiquement significative.
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Nous déterminons ensuite quel est le meilleur prédicteur en fonction des coefficients

normalisés.

4.2.2.2.1 Analyse des prédicteurs pour prédire I'attitude

Les tableaux 8, 9, 10, 11 présentent les résultats de I'analyse des meilleurs prédicteurs afin de

prédire |'attitude envers I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

Moyenne Moyenne
Moyenne Moyenne . L, Collect.-
. ..., chasseau . identité de .
Sensibilité ] nostalgie . Indiv. 2
tresor soi
Tolérance 0,942 0,770 0,714 0,902 0,932
VIF 1,062 1,299 1,401 1,108 1,072

Tableau 8. H6 Statistiques de multicolinéarité

Nous observons qu’il n’y a pas de multicolinéarité élevée entre les variables puisque le facteur

d’inflation de la variance VIF < 3

Observations 164
Somme des poids 164
DDL 158
R? 0,280
R? ajusté 0,257
MCE 0,896
RMCE 0,947
MAPE 32,183
DW 2,115
Cp 6,000
AIC -12,064
SBC 6,536
PC 0,775

Tableau 9. H6 Pouvoir prédictif
Nous constatons que 28% de |'attitude est expliquée par les 5 variables et ont donc une bonne
puissance explicative en ce qui concerne I'attitude envers I'achat d’articles de luxe seconde

main.
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Somme des Moyenne Codes de

Source DDL , , F Pr>F e
carrés des carrés significatio
Moyenne Sensibilité 1,000 3,819 3,819 4,261 0,041 **
Moyenne chasse au trésor 1,000 7,955 7,955 8,875 0,003 ***
Moyenne nostalgie 1,000 0,747 0,747 0,833 0,363 *
Moyenne identité de soi 1,000 23,125 23,125 25,800 <0,0001 ***
Individualisme 1,000 0,098 0,098 0,109 0,742 °

Codes de signification : 0< ***<0.001 < **<0.01< *<0.05<.<0.1<°<1
Tableau 10. H6 Analyse Type Ill Sum of Square
Nous observons que 3 variables peuvent étre considérées car leur p-value < 0.05, il s’agit de

I'identité de soi, de la sensibilité environnementale et de la chasse au trésor.

Erreur Borne Borne Codes de
Source Valeur t Pr>|t| . L. .

standard inférieure supérieure significatio
Constante 0,371 0,534 0,695 0,488 -0,684 1,426 °
Moyenne Sensibilité 0,227 0,110 2,064 0,041 0,010 0,443 *
Moyenne chasse au trésor 0,249 0,084 2,979 0,003 0,084 0,414 **
Moyenne nostalgie 0,079 0,087 0,913 0,363 -0,092 0,250 °
Moyenne identité de soi 0,397 0,078 5,079 <0,0001 0,242 0,551 ***
Individualisme 0,024 0,073 0,330 0,742 -0,121 0,169 °

Codes de signification : 0 < ***<(0.001 < **<0.01< *<0.05<.<0.1<°<1

Tableau 11. H6 Coefficients normalisés

Nous constatons que l'identité de soi est le meilleur prédicteur de I'attitude car sa valeur est
la plus élevée 0,397 contre 0.227 pour la sensibilité environnementale et 0.249 pour la chasse

au trésor.

4.2.2.2.2 Analyse des prédicteurs pour prédire les normes subjectives

Les tableaux 12, 13, 14 présentent les résultats de I'analyse des prédicteurs afin de prédire les

normes subjectives envers I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

Appartenance Moyenne valeur

a un groupe statut
Tolérance 0,610 0,610
VIF 1,638 1,638

Tableau 12. H7 Statistiques de multicolinéarité
Nous observons qu’il n’y a pas de multicolinéarité élevée entre les variables puisque le facteur

d’inflation de la variance VIF < 3.
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Observations 164

Somme des poids 164
DDL 161
R2 0,084
R? ajusté 0,072
MCE 0,561
RMCE 0,749
MAPE 35,092
DW 1,742
Cp 3,000
AlC -91,935
SBC -82,635
PC 0,951

Tableau 13. H7 Pouvoir prédictif

8% de la norme est expliquée par les 2 variables et ont donc une faible puissance explicative

en ce qui concerne les normes envers I'achat d’articles de luxe seconde main.

Erreur Borne Borne Codes de
Source Valeur t Pr>|t| o L. e
standard inférieure supérieure significatio
Constante 1,688 0,150 11,261 <0,0001 1,392 1,984 ***
Appartenance a un groupe 0,068 0,054 1,266 0,208 -0,038 0,174 °
Moyenne valeur statut 0,139 0,068 2,036 0,043 0,004 0,273 *

Codes de signification : 0< ***<0.001 < **<0.01<*<0.05<.<0.1<°<1

Tableau 14. H7 Parametres du modele

Nous observons que seule la variable valeur statut peut étre considérée car sa p-value < 0.05.

4.2.2.2.3 Analyse des prédicteurs pour prédire le contréle comportemental percu

Les tableaux 15, 16, 17, 18 présentent les résultats de |'analyse des prédicteurs afin de prédire le CCP

en ce qui concerne l'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

Moyenne Moyenne

Moy Connaissance o . Moyenne Moyenne
. motivation conscience L .
environnementale . , . qualité confiance
économique écologique
Tolérance 0,979 0,742 0,747 0,709 0,817
VIF 1,022 1,348 1,339 1,411 1,223

Tableau 15. H8 Statistiques de multicolinéarité
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Nous observons qu’il n’y a pas de multicolinéarité élevée entre les variables puisque le facteur

d’inflation de la variance VIF < 3.

Observations 164
Somme des

poids 164
DDL 158

Rz 0223

R? ajusté 0,199
MCE 0,845
RMCE 0,919
MAPE 31,273
DW 1,765
Cp 6,000
AIC -21,746
SBC -3,147
PC 0,836

Tableau 16. H8 Pouvoir prédictif (moyenne Contréle Comportemental Pergu)

22% de la norme est expliquée par les 5 variables et ont donc une faible puissance explicative

en ce qui concerne le CCP envers I'achat d’articles de luxe seconde main.

Somme des Moyenne Codes de
Source DDL j , F Pr>F e
carrés des carrés significatio

Moy Connaissa environnementale 1,000 23,381 23,381 27,671 <0,0001 ***
Moyenne motivation économique 1,000 1,521 1,521 1,800 *
Moyenne conscience écologique 1,000 0,093 0,093 0,109 °
Moyenne qualité 1,000 2,357 2,357 2,789 ok
Moyenne confiance 1,000 3,753 3,753 4,442 0,037 *

Codes de signification : 0< ***<0.001 < **<0.01< *<0.05<.<0.1<°<1
Tableau 17. H8 Analyse Type Ill Sum of Square
Nous observons que 2 variables peuvent étre considérées car leur p-value < 0.05, il s’agit de

la connaissance des enjeux environnementaux des entreprises de luxe et la confiance.

Erreur Borne Borne Codes de
Source Valeur t Pr> |t] . L. .
standard inférieure supérieure significatio
Moy Connaissa environnementale 0,373 0,071 5,260 <0,0001 0,233 0,513 .
Moyenne motivation économique 0,109 0,081 1,342 0,182 -0,052 0,270 ***
Moyenne conscience écologique 0,027 0,081 0,331 0,741 -0,133 0,187 °©
Moyenne qualité 0,139 0,083 1,670 0,097 -0,025 0,304 °
Moyenne confiance -0,163 0,078 -2,108 0,037 -0,317 -0,010 .

Codes de signification : 0< ***<0.001 < **<0.01<*<0.05<.<0.1<°<1

Tableau 18. H8 Coefficients normalisés
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Nous constatons que la connaissance des enjeux environnementaux des entreprises de luxe
est le meilleur prédicteur du CCP car sa valeur est la plus élevée 0,373 contre -0.163 pour la

confiance.

4.2.2.2.4 Analyse des prédicteurs pour prédire I'intention

Les tableaux 19, 20, 21, 22 présentent les résultats de I'analyse des prédicteurs afin de prédire

I'intention d’achat d’articles de luxe seconde main.

Moyenne de la

Moyenne attitude
norme

Moyenne CCP

Tolérance 0,536 0,795 0,593

Tableau 19. H9 Statistiques de multicolinéarité

Nous observons qu’il n’y a pas de multicolinéarité élevée entre les variables puisque le facteur
d’inflation de la variance VIF < 3.

Observations 164
Somme des poids 164
DDL 160
R o8
R? ajusté 0,678
MCE 0,491
RMCE 0,701
MAPE 28,992
DW 1,811
Cp 4,000
AIC -112,588
SBC -100,189
PC 0,332

Tableau 20. H9 Pouvoir prédictif (moyenne de I'intention)
Nous constatons que 68% de I'intention est expliquée par les 3 variables et ont donc une forte
puissance explicative en ce qui concerne I'attitude envers I'achat d’articles de luxe seconde

main.
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Borne Borne Codes de

Source Valeur  Erreur standard t Pr>|t| el L. o
inférieure supérieure significatio
Constante -0,945 0,210 -4,505 <0,0001 -1,360 -0,531 ***
Moyenne attitude 0,322 0,068 4,720 <0,0001 0,187 0,457 ***
Moyenne de la norme 0,259 0,079 3,266 0,001 0,102 0,415 **
Moyenne CCP 0,637 0,069 9,177 <0,0001 0,500 0,775 ***

Codes de signification : 0< ***<0.001 < **<0.01< *<0.05<.<0.1<°<1
Tableau 21. H9 Analyse Type Ill Sum of Square

Nous observons que les 3 variables peuvent étre considérées car leur p-value < 0.05.

Borne Borne Codes de
Source Valeur Erreur standard t Pr>|t| o L. e L
inférieure supérieure significatio
Moyenne atitude 0,287 0,061 4,720 <0,0001 0,167 0,407 ***
Moyenne de la norme 0,163 0,050 3,266 0,001 0,064 0,261 ***
Moyenne CCP 0,530 0,058 9,177 <0,0001 0,416 0,644 **

Codes de signification : 0< ***<(0.001 < **<0.01< *<0.05<.<0.1<°<1

Tableau 22. H9 Coefficients normalisés

Nous constatons que le contréle comportemental percu est le meilleur prédicteur de
I'intention car sa valeur est la plus élevée 0,530 contre 0.287 pour I'attitude et 0.163 pour la

norme.

4.2.2.3 Analyse additionnelle incluant les facteurs motivation économiques et conscience
environnementale en tant qu’antécédents de I’attitude

Il nous a paru intéressant d’étendre le modele initial pour inclure les facteurs
motivation économique, qualité et conscience environnementale en tant qu’antécédents de
I’attitude.

Dans notre modele conceptuel proposé initialement, la motivation économique, et la
conscience environnementale étaient liées au CCP, ce qui signifie qu'elles étaient considérées
comme des facteurs qui influencent la perception de controle sur le comportement d'achat.
Les résultats des analyses ont révélé que ni la motivation économique, ni la conscience
environnementale n’avaient d’influence significative sur le CCP (voir tableau 17).

Pour information le facteur qualité ne montrait pas non plus de relation significative avec le
CCP, nous avons toutefois décidé de ne pas le prendre en compte dans cette nouvelle analyse
car en l'incluant en tant qu’antécédent de I'attitude, le r? qui correspond au pouvoir prédictif

était a 10%, ce qui nous semblait trop faible. Ce r? faible pourrait étre expliqué par la validité
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de I'échelle « qualité » qui n’était pas optimale. En effet, une faible fiabilité de I'échelle peut

entrainer une augmentation de la variance résiduelle du modele. Cela signifie que la variation

inexpliquée par le modeéle (variance résiduelle) peut étre relativement élevée par rapport a la

variation totale de la variable dépendante. Par conséquent, le R?, qui représente la proportion

de la variation totale expliquée par le modele, sera plus faible.

Les tableaux 23 et 24 justifient nos affirmations.

Observations 164
Somme des poids 164
DDL 156
R? 1,000
R? ajusté 1,000
MCE 0,000
RMCE 0,000
MAPE 0,000
DW

Cp

AIC

SBC

PC 0,000

Tableau 23. Statistiques descriptives si inclusion du facteur qualité dans H9

Observatio Obs.avec  Obs. sans

Variable , ) Minimum  Maximum  Moyenne Ecart-type
ns données  données
Moyenne qualité 164 0 164 1,000 5,000 3,390 0,709
Moyenne Sensibilité 164 0 164 1,333 5,000 3,945 0,696
Moyenne motivations hédoniques 164 0 164 1,000 5,000 3,320 0,866
Moyenne identité de soi 164 0 164 1,000 5,000 2,006 1,000
Individualisme 164 0 164 1,000 5,000 3,616 1,047
Moyenne motivation économique 164 0 164 1,000 5,000 4,203 0,744
Moyenne conscience écologique 164 0 164 1,000 5,000 4,098 0,742
Moyenne qualité/ durabilité 164 0 164 1,000 5,000 3,390 0,709

Tableau 24. Pouvoir prédictif si inclusion du facteur qualité dans H9

En incluant les facteurs motivation économique et conscience écologique en tant

gu'antécédents de I'attitude, on reconnait qu'elles peuvent également avoir un impact direct

sur la formation des attitudes.

e En incluant le facteur motivation économique, on cherche a savoir si la volonté de

réaliser des économies peut influencer la fagon dont les individus percoivent et

évaluent l'achat de produits de luxe d'occasion.

e De méme en intégrant la conscience écologique, on cherche a savoir si la prise de

conscience de l'impact environnemental peut développer des attitudes positives
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envers l'achat de produits d'occasion, percus comme plus durables et respectueux de

|'environnement.

Les tableaux 25, 26, 27 et 28 présentent les résultats de cette nouvelle analyse.

Moyenne  Moyenne Moyenne  Moyenne Collect.- Moyenne  Moyenne

Sensibilité chasseau nostalgie identitéde Indiv._2 motivation conscience
Tolérance 0,768 0,682 0,677 0,888 0,930 0,685 0,610
VIF 1,303 1,467 1,476 1,127 1,075 1,459 1,639

Tableau 25. H10 Statistiques de multicolinéarité

Nous observons qu’il n’y a pas de multicolinéarité élevée entre les variables puisque le facteur

d’inflation de la variance VIF < 3.

Observations 164
Somme des poids 164
DDL 156
R? 0,260
R? ajusté 0,227
MCE 0,389
RMCE 0,624
MAPE 16,000
DW 2,292
Cp 8,000
AIC -146,990
SBC -122,191
PC 0,816

Tableau 26. H10 Pouvoir prédictif

26% de I'attitude est expliquée par les 7 variables et ont donc une puissance explicative

modérée en ce qui concerne l'attitude envers I'achat d’articles de luxe seconde main.

Somme des Moyenne Codes de
Source DDL | i F Pr>F e
carrés des carrés significatio

Moyenne Sensibilité 1,000 0,505 0,505 1,298 0,256 **
Moyenne chasse au trésor 1,000 0,816 0,816 2,096 0,150 ***
Moyenne nostalgie 1,000 0,229 0,229 0,589 0,444 *
Moyenne identité de soi 1,000 2,838 2,838 7,292 0,008 *
Individualisme 1,000 0,485 0,485 1,248 0,266 °
Moyenne motivation économique 1,000 1,361 1,361 3,498 0,063 **
Moyenne conscience écologique 1,000 1,841 1,841 4,731 0,031 *

Codes de signification : 0< ***<(0.001 < **<0.01< *<0.05<.<0.1<°<1

Tableau 27. H10 Analyse Type Ill Sum of Square
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Nous observons que 2 variables peuvent étre considérées car leur p-value < 0.05, il s’agit de

I'identité de soi et la conscience écologique.

Erreur Borne Borne Codes de
Source Valeur t Pr>|t] o - o
standard inférieure supérieure significatio
Moyenne Sensibilité 0,090 0,079 1,139 0,256 -0,066 0,245 .
Moyenne chasse au trésor 0,121 0,083 1,448 0,150 -0,044 0,286 °
Moyenne nostalgie 0,064 0,084 0,768 0,444 -0,101 0,230 °
Moyenne identité de soi 0,197 0,073 2,700 0,008 0,053 0,342 °
Individualisme 0,080 0,071 1,117 0,266 -0,061 0,221 **
Moyenne motivation économique 0,156 0,083 1,870 0,063 -0,009 0,320 °
Moyenne conscience écologique 0,192 0,088 2,175 0,031 0,018 0,366 .

Tableau 28. 10 Coefficients normalisés
Nous constatons que les 2 variables ont un pouvoir prédictif presque équivalent sur I'intention
d’achat. La valeur de l'identité de soi est a 0.197 et celle de la conscience écologique est a

0.192.

4.2.2.4 Analyse des différences potentielles de moyennes entre les deux générations dans les
déterminants de l'intention d’achat : T-tests

Afin de détecter d'éventuelles différences significatives entre les facteurs liés a
I'intention d’achat et les deux groupes générationnels, nous procédons a une comparaison

des moyennes.

Pour réaliser cette comparaison, nous devons avoir deux groupes indépendants I'un de l'autre
dans une variable indépendante catégorielle et une variable dépendante numérique pour les

comparer.
Il est a noter que la taille de I’échantillon est hétérogene :

e Taille de I’échantillon pour la génération Y = 56

e Taille de I’échantillon pour la génération Z = 108

Pour répondre aux hypothéses formulées, les t-tests seront utilisés avec un indice de

confiance de 95%.

L’hypothése nulle indique qu’il n’y a pas une différence statistiquement significative entre les

deux groupes sur la variable dépendante.
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Si la p-value calculée est supérieure au niveau de signification seuil alpha=0,05, on ne peut pas
rejeter I'nypothese nulle ce qui signifie qu’il n'y a pas de différence statistiquement
significative.

A l'inverse, si la p-value calculée est inférieure au niveau de signification alpha=0,05, on doit
rejeter I'hypotheése nulle HO, ce qui signifie qu’il existe une différence statistiquement

significative.

Le tableau 29 détaille toutes les Hypotheses HO testées et les différences constatées entre les

variables et les 2 groupes générationnels.

Variables Hypotheses HO Différences
. Il n'y a pas de différence significative en ce qui concerne
Attitude , y P . B q NON
I'attitude entre les générations Y et Z.
Sensibilité Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne la NON
environnementale | sensibilité environnementale entre les générations Y et Z.
Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne les
Connaissances connaissances des industries du luxe entre les générations Y et NON
Z.
Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne le
Individualisme désir d'individualité et de se démarquer entre les générations oul
YetZ
. Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne le
Chasse au trésor vap , & e d oul
facteur chasse au trésor entre les générations Y et Z.
. Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne la
Nostalgie yap . ,g, . q NON
valeur nostalgie entre les générations Y et Z.
. . Il ny a pas de différence significative en ce qui concerne
Identité de soi . Y . ,p . , ’g . q oul
I'identité de soi entre les générations Y et Z.
S Il n'y a pas de différence significative en ce qui concerne la
Norme subjective yap . g e g NON
norme subjective entre les générations Y et Z.
Appartenancea | Il n'y a pas de différence significative en ce qui concerne NON
un groupe I'appartenance a un groupe entre les générations Y et Z.
Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne la
Statut yap (. & . q NON
valeur statut entre les générations Y et Z.
Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne le CCP
ccp P oul
entre les générations Y et Z.
Motivation Il n'y a pas de différence significative en ce qui concerne la oul
économique motivation économique entre les générations Y et Z.
. Il n'y a pas de différence significative en ce qui concerne la
Confiance y P L. .g g NON
confiance entre les générations Y et Z.
Conscience Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne la NON
écologique conscience écologique entre les générations Y et Z.
. Il n'y a pas de différence significative en ce qui concerne la
Qualité yap erence sig a NON
qualité entre les générations Y et Z.
. Il ny a pas de différence significative en ce qui concerne
Intention d’achat | ,. Y . P , g o q oul
I'intention d’achat entre les générations Y et Z.

79



Variables Hypotheéses HO Différences
Il ny a pas de différence significative en ce qui concerne
Comportement , e s , .
d’achat I z?ch'at 'passe d’articles de luxe d’occasion entre les oul
générations Y et Z.
Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne la
Recommandation | recommandation a des amis d’acheter des articles de luxe oul
d’occasion entre les générations Y et Z.
Confiance envers | Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne la
circuits confiance envers les circuits d’occasion numériques entre les oul
numériques générations Y et Z.
Confiance envers | Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne en ce
circuits qui concerne la confiance envers les circuits d’occasion oul
traditionnels traditionnels entre les générations Y et Z.
Confiance envers | Il n’y a pas de différence significative en ce qui concerne la
circuits d’occasion | confiance envers les circuits d’occasion des marques entre les NON
des marques générations Y et Z.

Tableau 29. Liste des hypothéses testées pour comparer les moyennes des 2 générations

Les analyses et résultats détaillés de toutes ces hypothéses se trouvent en annexe 5.

Le tableau 30 met en évidence des différences significativement plus marquées chez

la génération Y pour les facteurs suivants : individualisme, identité de soi, CCP, intention

d’achat, achat passé et recommandations.

Variables

Individualisme
Identité de soi
CCP
Intention d’achat
Comportement d’achat

Recommandation

Moyenne Gen Y Moyenne Gen Z
3,84 3,5
2,25 1,88
3,36 2,99
3,05 2,48
2,57 1,99
3,21 2,71

Tableau 30. Variables présentant des différences significatives plus importantes chez la Génération Y

Le tableau 31 met en évidence des différences significativement plus marquées chez

la génération Y pour les facteurs suivants: chasse au trésor, motivation économique,
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confiance envers les circuits d’occasion numériques et confiance envers les circuits d’occasion

traditionnels.

Variables Moyenne Gen Y Moyenne Gen Z
Chasse au trésor 3,44 3,84
Motivation 3,98 4,32

économique

Confiance envers les 3,18 3,64
circuits d’occasion
numeériques

Confiance envers les 3,53 4
circuits d’occasion
traditionnels

Tableau 31. Variables présentant des différences significatives plus importantes chez la Génération Z

Ainsi, les résultats soulignent des différences significatives entre les générations pour
certains facteurs, ce qui suggére que certains éléments ont une importance accrue pour une
génération spécifique, tandis que d'autres facteurs revétent une plus grande importance pour

['autre génération.

4.3  DISCUSSION DES RESULTATS

Dans le cadre de notre étude basée sur le modele de la théorie du comportement planifié
(TCP), nous avons procédé a des tests de corrélation, des tests de régression multiple et des

T-tests pour analyser les relations entre les variables.

L'objectif était en effet d’analyser les relations entre les variables, d’identifier les facteurs qui
influencent le plus I'achat d’articles de luxe seconde main et de comparer les moyennes entre
les deux générations en ce qui concerne les déterminants de I'intention d’achat. Ces analyses
combinées ont contribué a fournir une vision plus compléte en réponse a notre problématique

de recherche.
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Les tests de corrélation ont révélé plusieurs relations significatives entre les variables

étudiées.

Nous avons constaté une corrélation forte entre le contréle comportemental pergu (CCP) et
l'intention d'achat. Plus les individus percoivent qu'ils ont le contréle sur leurs actions d'achat
d’articles de luxe d'occasion, plus ils sont susceptibles d'avoir l'intention d'acheter ces articles.
Il est intéressant de constater que nous n'avons pas trouvé de corrélation significative entre

le CCP et la motivation économique ni entre le CCP et la conscience écologique.

Ainsi, la décision d'acheter des produits de luxe d'occasion ne semble pas étre directement
motivée par des considérations purement économiques telles que les prix avantageux. Ces
résultats infirment ceux de Stolz (2022) et rejoignent ceux de Lou et al. (2022) qui ont observé
gue la motivation économique n’exercait aucune influence sur le contréle envers l'intention
d’achat. Selon ces résultats, le bénéfice en termes de prix n'est plus la raison principale qui
pousse les consommateurs a acheter des produits de luxe d'occasion. Le constat est le méme
pour la conscience écologique qui n’a pas révélé une réelle influence sur le controle envers
I’achat d’articles de luxe seconde main et qui corroborent les résultats des travaux de Stolz

(2022).

En ce qui concerne |'attitude, nous avons observé une corrélation forte avec l'intention
d'achat. Les résultats sont en accord avec les travaux antérieurs de Slaton et Pookulangara
(2022) et Stolz (2022), qui ont souligné l'importance de l'attitude dans l'intention d'achat
d’articles de luxe d'occasion. Ainsi, il est essentiel de comprendre et d'influencer les attitudes
des consommateurs afin de promouvoir l'intention d'achat de produits de luxe d'occasion

chez les générations Y et Z.

En ce qui concerne les normes, nous avons constaté que les normes subjectives n’exercent
gu’une influence modérée sur l'intention d'achat d’articles de luxe d'occasion. Les
consommateurs ne se sentent pas fortement influencés par ce que leur entourage pense ou
attend en ce qui concerne l'achat d’articles de luxe d'occasion et attachent moins
d'importance a la validation sociale et au prestige associés a la possession d'articles de luxe
d'occasion par rapport a des articles neufs. Ces résultats s’opposent a ceux de Slaton et

Pookulangara (2022) et Stolz (2022).
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Les tests de régression multiple nous ont permis de déterminer les prédicteurs les plus

significatifs des variables dépendantes.

L'identité de soi s'est révélée étre le meilleur prédicteur de I'attitude. La perception
de I'achat de produits de luxe d'occasion comme une expression de l'identité personnelle est
un facteur clé dans la formation des attitudes positives envers ces achats. Ces résultats
confirment ceux de Samba (2021) qui montrent que I'image de soi joue un role prépondérant
dans I'explication des intentions d’achat d’articles de luxe seconde main. En choisissant des
articles de luxe d'occasion, les consommateurs manifestent leur personnalité, leurs valeurs et
leurs aspirations. Les générations Y et Z valorisent I'expression de leur identité et de leur style
personnel. L'achat de produits de luxe seconde main leur permet de se démarquer en portant
des pieces uniques, de marque et de qualité supérieure (Tu et al., 2022). Ces générations
apprécient I'aspect exclusif et la possibilité de créer des looks originaux grace a des articles

d'occasion qui refletent leur individualité.

La chasse au trésor que I'on peut qualifier également de chasse aux bonnes affaires a
également montré une influence significative sur I'attitude. Lorsque les consommateurs
associent le plaisir de la chasse aux bonnes affaires a I'achat d'articles de luxe d'occasion, cela
créer des expériences gratifiantes et une sensation de récompense. En effet, ils éprouvent un
plaisir et une satisfaction accrue lorsqu'ils parviennent a dénicher de belles pieces a bon prix.
Cette combinaison de plaisir, d’expérience gratifiante et d’avantages financiers nourrit leur
perception positive et leur attitude envers I'achat d'articles de luxe d'occasion. Ce résultat est
cohérent avec des études antérieures qui soulignent que I'achat d’articles de luxe d'occasion
offre aux consommateurs des expériences hédoniques de type chasse au trésor (Kessous et
Valette-Florence, 2019 ; Lou et al., 2022 ; Silva et al., 2022 ; Turunen et Leipdamaa-Leskinen,
2015). De plus, les plateformes en ligne dédiées aux articles de luxe d'occasion offrent une
expérience stimulante de chasse au trésor, permettant aux consommateurs de comparer les
prix et de trouver les meilleures offres parmi un vaste inventaire mondial. Ces observations
rejoignent les résultats des études précédentes de Cervellon et al. (2018) et Turunen et
Leipamaa-Leskinen (2015).

Comme mentionné précédemment, la motivation économique pure ne ressort pas

comme étant le facteur exercant une influence significative majeure sur l'intention d’achat.
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La dimension plus large de la chasse aux bonnes affaires semble plus pertinente a explorer

pour proposer des implications managériales.

La sensibilité environnementale ne joue pas un role majeur dans la formation des
attitudes envers |'achat de produits de luxe d'occasion chez les générations Y et Z. Ce résultat
contredit les recherches antérieures de Duarte et al. (2021) mais confirment celles de Stolz
(2022), qui soulignent que le manque de considération pour la sensibilité environnementale
par rapport a I'achat d’articles de luxe seconde main pourrait étre lié au besoin ou au manque
d'information des consommateurs. Les industries ne communiqueraient pas suffisamment sur
leurs actions environnementales, limitant ainsi la prise de conscience et I'intégration de cette
dimension dans la formation de I'attitude des consommateurs. Kapferer et Michaut-Denizeau
(2014) vont plus loin dans cette explication en arguant que les entreprises du luxe considérent
la sensibilité environnementale comme un facteur clé mais pas comme une valeur
fondamentale. Dans l'univers du luxe, la dimension de réve, d'exclusivité et de savoir-faire
prédomine davantage. Néanmoins, certaines entreprises commencent a publier des rapports
de durabilité, démontrant ainsi leur engagement en faveur de I'environnement, ce qui répond
au besoin toujours croissant de ces nouvelles générations et de la génération Z notamment
qui accorde une importance particuliere a I'engagement social et environnemental des
marques.?’

Cela confirme également le résultat selon lequel le facteur qui influence le plus le CCP est la

connaissance des enjeux environnementaux.

Nos résultats montrent qu’une bonne compréhension et transparence concernant les
initiatives de durabilité et les pratiques environnementales mises en place par les entreprises
de luxe exercent une influence positive sur la perception du contréle de l'individu sur son
comportement d'achat dans le cadre d’articles de luxe d'occasion. Ce résultat est cohérent
avec les conclusions de I'étude menée par Tan (2011), qui souligne l'importance de la
compréhension de I'environnement dans le développement des attitudes et des
comportements liés aux préoccupations environnementales. En d'autres termes, lorsque les
consommateurs sont informés des actions entreprises par les entreprises de luxe en matiere

de durabilité et d'environnement, ils se sentent davantage en contréle de leur comportement

29Génération Z, nouvelle cible de la mode et du luxe (houvelobs.com)
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d'achat et sont plus susceptibles de se tourner vers I'achat de produits de luxe d'occasion. Il
est donc essentiel pour les entreprises de communiquer de maniere efficace sur leurs
initiatives durables afin de renforcer la perception de contrble chez les consommateurs et

d'avoir une influence positive sur I'intention d'achat de ces 2 générations notamment.

La conscience écologique lorsqu’elle est reliée au CCP ne présente pas de relation
significative, cependant lorsqu’elle est reliée I'attitude, elle joue un roéle significatif dans la
formation des attitudes. Une forte conscience écologique incite les consommateurs a valoriser
les articles d’occasion en tant qu'alternative durable aux produits neufs. Les consommateurs
conscients des enjeux environnementaux sont motivés par le désir de réduire le gaspillage et
de contribuer a la préservation de I'environnement (Askadilla et Krisjanti, 2017). lls pergoivent
I'achat de produits de luxe d'occasion comme une maniere de concilier leur envie d’articles de
luxe tout en adoptant une approche plus responsable sur le plan environnemental. Toutefois,
selon Davies et al. (2012), la conscience écologique des consommateurs est généralement
moins prononcée lorsqu'il s'agit d'acheter des produits de luxe par rapport aux achats
courants.

Les travaux de Cervellon et Shammas (2013) soulignent I'existence des "plaisirs coupables"
associés a l'achat de produits de luxe, pouvant engendrer des émotions négatives liées a la
culpabilité. L'achat de produits de luxe durables et dans le cas de notre étude d’articles de
luxe d’occasion offre I'alternative de vivre ces plaisirs sans ressentir cette culpabilité. En
choisissant des produits de luxe d'occasion, les consommateurs peuvent prolonger la durée
de vie des articles existants, évitant ainsi la production de nouveaux biens et la consommation

de ressources supplémentaires.

Les normes ont montré une corrélation significative avec l'intention d'achat, comme
I'ont également démontré les recherches préalables de Stolz (2022). Toutefois, leur impact

reste modéré par rapport aux autres facteurs étudiés.

La valeur statut représente le meilleur prédicteur de la norme subjective, mettant ainsi
en évidence |'importance accordée au statut social et a la symbolique associée a I'achat de
produits de luxe d'occasion. La valeur statut refléte la volonté de se distinguer et d'afficher un
certain prestige en acquérant des produits de luxe d'occasion. Ce résultat est confirmé par les

travaux de Kessous et Valette-Florence (2019) et Tu et al. (2022). Cependant, ’appartenance
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a un groupe n’a pas révélé d’effet significatif sur la norme subjective. Les influences sociales
directes telles que l'opinion des pairs ou les normes de groupe ne jouent pas un role
prédominant dans la formation des normes subjectives relatives a I'achat d’articles de luxe

d'occasion. Ce résultat infirme celui de Kessous et Valette-Florence (2019).

Nous avons ensuite cherché a identifier d’éventuelles disparités entre les générations
Y et Z concernant les facteurs liés a I'achat de produits de luxe d'occasion. Notre objectif est
de mieux comprendre chacune de ces deux générations et déterminer la nécessité d’adopter
une approche différenciée et de mettre en place des mesures spécifiques pour mieux attirer

et fidéliser ces deux générations.

Nous avons tout d’abord observé une différence significative en termes d'intention d'achat
d'articles de luxe d'occasion entre les générations Y et Z. La génération Y présente une
intention d'achat plus élevée que la génération Z. Cette différence peut étre expliquée en
partie par le fait que selon nos résultats, la génération Y a une plus grande expérience d'achat

passée d’articles de luxe et se dit plus encline a recommander ce type d'achat a son entourage.

Par ailleurs, nous avons constaté que la génération Y accorde une importance
significativement plus importante a I'expression de son individualité et de sa personnalité a
travers I'achat d'articles de luxe d'occasion par rapport a la génération Z. Cette génération

considere ces achats comme une maniére de se distinguer et de refléter sa propre identité.

La génération Z est davantage motivée par la chasse aux bonnes affaires que la
génération Y. Cette génération est a la recherche de trouvailles uniques et rares a des prix
avantageux. Elle accorde une grande importance a cette recherche et éprouve une satisfaction
particuliére lorsqu'elle parvient a dénicher des offres exceptionnelles. Cette dimension
expérientielle lui permet de vivre des moments mémorables tout en ayant la gratification

supplémentaire de réaliser des économies substantielles.

La génération Z accorde en effet une plus grande importance a des considérations
économiques ce qui peut étre attribué a son jeune age et a sa situation précoce dans la vie
professionnelle, voire a sa dépendance financiere. En revanche, la génération Y, plus avancée

dans sa carriére et potentiellement dotée d'un revenu plus élevé, accorde moins d'importance
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a ces considérations financieres. Cette disparité de capacité financiere peut jouer un réle dans
la motivation économique pour ces deux générations lors de |'achat de produits de luxe

d'occasion.

Enfin, la génération Z témoigne d'une plus grande confiance dans les circuits d'occasion, qu'ils
soient en ligne ou traditionnels, par rapport a la génération Y. Sa plus grande confiance envers
les plateformes spécialisées peut s’expliquer par le fait que cette génération a grandi avec
I'avenement d'Internet et des plateformes en ligne. Cette génération est habituée a effectuer
des recherches en ligne, a lire des avis et a comparer les prix avant de faire un achat.
Lorsqu’elle se rend en magasin, elle a bien souvent également effectué des recherches

préalables. En étant bien informée, elle se sent ainsi plus confiante dans ses choix.

Ces différents résultats soulignent qu’il est essentiel de tenir compte de ces différences
générationnelles lors de |'élaboration de stratégies marketing afin de répondre de maniere

plus précise aux attentes et aux préférences de chaque génération.
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CONCLUSION, IMPLICATIONS, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHES FUTURES

En conclusion, cette étude a permis d'identifier les facteurs qui influencent I'achat de
produits de luxe d'occasion, en se concentrant sur les générations Y et Z qui représentent
I'avenir du secteur du luxe. L'évolution du marché de luxe d'occasion est étroitement liée aux
attentes et aux comportements de ces générations, et plusieurs éléments clés ont été mis en

évidence.

Premiérement, bien que les générations Y et Z affirment accorder de lI'importance a la
durabilité et a la consommation responsable, nos résultats suggerent que ces facteurs ne
jouent pas un role prédominant dans leur décision d'acheter des produits de luxe d'occasion.
Cependant, il est intéressant de constater que leur conscience écologique les pousse a
privilégier ces articles dans le but de réduire le gaspillage. De plus, notre étude met en
évidence le réle crucial de la connaissance des enjeux environnementaux dans la formation

des attitudes et du contréle comportemental percu des consommateurs.

Dans cette optique, il est impératif que les acteurs du secteur du luxe jouent un réle actif dans
la sensibilisation des consommateurs aux enjeux environnementaux en organisant par
exemple des campagnes de sensibilisation. En comprenant l'impact de leurs choix sur
I'environnement, les consommateurs seront davantage enclins a privilégier les produits de
luxe d'occasion et a soutenir les marques qui integrent des pratiques éthiques et

respectueuses de I'environnement dans leur modéle d'activité.

De plus, les marques de luxe doivent également mettre I'accent sur la transparence en
fournissant des informations claires sur l'origine des produits, les conditions de fabrication et
les pratiques éthiques adoptées. La crédibilité des marques peut étre renforcée par des
collaborations avec des organisations environnementales reconnues telles que le WWF (Le
fond mondial pour la nature) ou Greenpeace. Les marques peuvent ainsi travailler avec ces
organisations pour promouvoir des pratiques durables dans leur chaine d'approvisionnement,
soutenir des programmes de préservation de I’environnement. Des marques telles que Stella

Mc Cartney ou Gucci se sont déja engagées dans cette voie.

Il est important de rester vigilants et de ne pas céder au piege du greenwashing en veillant a

adopter des pratiques réellement durables. Les initiatives superficielles ou les déclarations
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sans preuve ne suffisent pas a convaincre les consommateurs soucieux de I'environnement.
Les certifications indépendantes, les rapports de durabilité et les actions concrétes en faveur
de I'environnement sont des moyens efficaces de démontrer un véritable engagement envers

la durabilité.

Deuxiemement, deux facteurs se dégagent comme étant des déterminants majeurs de
I'attitude envers ces produits : l'identité de soi et la motivation hédonique de type chasse au
trésor. Ces générations considérent ces produits comme un moyen d'exprimer leur identité
personnelle, en reflétant leur style, leurs golts et leur individualité. Quant a la valeur
hédonique, elle correspond a la satisfaction et au sentiment d’excitation éprouvés lors de la

découverte de pieces uniques et de qualité a un prix abordable.

Il conviendra pour les acteurs du marché de luxe d’occasion de créer une expérience
sur mesure, aussi unique que chaque consommateur. Les marques doivent offrir aux
consommateurs des générations Y et Z une expérience d'achat qui puisse transcender les
attentes et étre en cohérence avec l'identité et I'individualité de chacun. En mettant I'accent
sur la personnalisation des articles et des services, les marques peuvent permettre aux clients
de se sentir uniques et spéciaux. Pour susciter I'excitation et I’enthousiasme des
consommateurs, il est nécessaire de proposer régulierement de nouvelles pieces et de cultiver
un sentiment d’exclusivité. Les acteurs du marché pourront ainsi mettre en place des
programmes de membres privilégiés qui donnent un acces en avant-premiére a de nouvelles

pieces d’occasion.

Par ailleurs, dans une approche novatrice, les acteurs du luxe pourraient capitaliser sur
la dimension storytelling et mettre en valeur les histoires uniques derriere chaque article de
luxe d’occasion. En partageant des récits sur l'origine, la conception, la provenance des articles
mais aussi des anecdotes de moments vécus par d’anciens propriétaires, ils créent une
expérience immersive et émotionnelle unique. L'achat d’articles de luxe d’occasion
deviendrait ainsi bien plus qu’une simple transaction mais une quéte passionnante ou chaque
acquisition deviendrait une nouvelle forme de chasse au trésor. Une chasse au trésor, ol I'on
découvrirait les trésors cachés des histoires et des valeurs qui ont marqué ces articles. Cette
approche permettrait aux consommateurs de se sentir impliqués et de valoriser leur identité
personnelle en possédant des produits chargés d'histoire et de caractere, tout en répondant

a leur quéte d’hédonisme.
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Troisiemement, les normes sociales ont été observées comme exercant une influence
modérée sur |'achat de produits de luxe d'occasion. Les consommateurs des générations Y et
Z déclarent ne pas étre particulierement influencés par les opinions de leur entourage lorsqu'il
s'agit d'acheter des articles de luxe d'occasion. Cependant, ils pourraient étre davantage
sensibles a l'influence de célébrités ou de personnalités populaires qui eux-mémes optent
pour l'achat d’articles de luxe d'occasion. Il conviendra pour les acteurs du secteur d’identifier
les influenceurs et les célébrités qui ont une audience significative parmi les générations Y et
Z, et les conscientiser a ce modeéle de consommation afin qu’ils puissent en retour préner
I’achat d’articles de luxe d’occasion en mettant en avant des valeurs telles que la durabilité, la

singularité et la responsabilité écologique.

Enfin, des différences ont été constatées entre les générations Y et Z. La génération Y
se montre plus encline a acheter des produits de luxe d'occasion et accorde une plus grande
importance a I'aspect de l'identité de soi, utilisant ces produits pour se démarquer et exprimer
son individualité. Afin de favoriser une meilleure intention d’achat de la génération Z, les
acteurs du marché pourront développer des forums d’échanges en ligne ou des événements
spéciaux ou les consommateurs de la génération Y qui ont déja adoptés I'achat d’articles de
luxe d’occasion, partagent leur expérience et leurs conseils avec la génération Z. Les réseaux
sociaux permettront également de créer des communautés en ligne ou les membres de
chaque génération pourront se sentir soutenus dans leur choix d'acheter des articles de luxe

d'occasion.

De plus, la génération Z témoigne d'une plus grande confiance dans les circuits
d'occasion, qu'ils soient en ligne ou traditionnels, par rapport a la génération Y. La génération
Zaunrobleimportant de prescripteur a jouer en ce qui concerne la confiance envers les circuits
d'occasion de luxe seconde main, qu'ils soient en ligne ou traditionnels. Cette génération a
grandi en partageant des informations et des expériences en ligne : ils publient des photos,
des commentaires, des avis sur leurs trouvailles. Lorsqu'ils trouvent des vendeurs de
confiance, ils sont susceptibles de recommander ces sources fiables a leurs amis et a leur
réseau, contribuant ainsi a établir un climat de confiance et une réputation positive pour ces
circuits d'occasion. Il conviendra d’inciter les consommateurs a laisser une évaluation de leur

expérience d’achat au moyen d’un programme de récompenses.
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L'intérét pour le marché du luxe d’occasion devrait continuer a croitre dans les années
a venir, porté par les nouvelles générations qui sont a la recherche d’une consommation plus

raisonnée.

Le marché des articles de luxe seconde main offre de belles opportunités pour tous les
acteurs concernés. Les marques de luxe, les plateformes en ligne et les magasins spécialisés
peuvent tous tirer parti de cette tendance et intégrer la durabilité et I'éthique au coeur de leur
stratégie globale. Bien que les inquiétudes concernant la cannibalisation des ventes de
produits neufs puissent paraitre légitimes pour les marques, il est toutefois primordial de
considérer la seconde main comme une opportunité de promouvoir la durabilité, de répondre
aux besoins des générations Y et Z et de rester pertinents dans un marché en constante

évolution.

Les acteurs du marché du luxe d'occasion doivent veiller a préserver l'identité de la
marque en assurant une cohérence avec son image et ses valeurs. En préservant cette
intégrité, ils garantiront que I'expérience du luxe d'occasion reste fidéle a I'essence de la
marque, offrant ainsi une continuité et une authenticité aux consommateurs qui recherchent
des produits de luxe avec une histoire et une valeur ajoutée. Les acteurs pourront ainsi

maintenir une réputation solide et une position distincte sur le marché du luxe d'occasion.

Limites

Comme toute recherche, celle-ci présente également des limites. La premiére limite
de notre recherche est liée a la fiabilité des réponses obtenues auprés des participants a
I'enquéte. Il est en effet possible que les participants aient répondu en fonction de ce qu'ils
pensaient faire, plutdt que de ce qu'ils feraient réellement, ou qu'ils aient choisi des réponses
en fonction de ce qui leur semblait plus socialement acceptable ou conforme a ce qu'ils
pensaient que la majorité des personnes répondraient. Cette possibilité de biais dans les
réponses est d'autant plus pertinente lorsqu'il s'agit d'un sujet d'actualité tel que le

développement durable (Holbrook and Krosnick, 2010).

D’autres limites liées a I'échantillon sont également a prendre en compte. Un
échantillon de taille plus importante aurait permis d'obtenir des données plus précises et
représentatives de la population. Par ailleurs, un plus grand nombre de répondants de la
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génération Y aurait notamment permis d’effectuer une distinction plus fiable entre les 2
générations. En effet la génération Y ne constitue que 35% de |'échantillon contre 65% pour

la génération Z.

Il apparait également que les femmes sont également plus représentées dans
I'échantillon, représentant 64% des répondants. De plus, I'échantillon de convenance peut
représenter un biais dans le sens ou il peut manquer de diversité et n’étre pas représentatif

de la population générale.

Enfin, la Théorie du Comportement Planifié (TCP) repose sur I'hypothése selon laquelle
le comportement humain est le résultat d'un processus décisionnel conscient et rationnel.
Cependant, il est essentiel de reconnaitre que dans la réalité, cette hypothése n'est pas
toujours vérifiée. Méme lorsque les individus ont de fortes intentions et un contréle élevé sur
leur comportement, certains d'entre eux ne se conforment pas aux comportements attendus
(Antoine et Lelievre, 2006, p.243). Le comportement humain présente en effet une certaine
dose d'incertitude et de variabilité, ce qui peut rendre difficile la prédiction et I'explication

absolues des actions et des décisions des individus.

Voies de recherches futures

Une perspective de recherche future consisterait a mener cette étude en élargissant
le nombre total de participants et en veillant particulierement a une meilleure
représentativité de la génération Y et des hommes. De plus, il serait pertinent de prolonger
cette étude en menant une enquéte qualitative complémentaire aupres d'un échantillon de
consommateurs, appartenant a chaque génération, qu'ils soient adeptes ou non de l'achat
d'articles de luxe d'occasion. Cette approche permettrait de générer de nouvelles idées en
mettant notamment |'accent sur les deux facteurs clés que sont l'identité de soi et la chasse
au trésor. En outre, elle permettrait de mieux comprendre les raisons pour lesquelles la
sensibilité environnementale et la conscience écologique ne se traduisent pas nécessairement

par des comportements d’achat respectueux de I'environnement.

Enfin, une voie de recherche future intéressante consisterait a explorer un autre aspect
de I'économie circulaire : la location d'articles de luxe. Une étude similaire a celle que nous
venons de mener, pourrait étre réalisée pour comprendre comment le luxe peut étre valorisé

92



a travers le concept de partage, tout en préservant la dimension d'exclusivité qui est au coeur
méme de son essence. L'enjeu consisterait a trouver un équilibre entre I'acces plus large aux
articles de luxe grace a la location et la préservation de I'expérience exclusive associée a ces
articles. Cette recherche permettrait d'approfondir la compréhension des motivations des
consommateurs et des opportunités qu'offre ce modele économique émergent dans

I'industrie du luxe.
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